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MOTTO  
 
“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan, Sesungguhnya bersama 
kesulitan ada kemudahan. Maka apabila engkau telah selesai (dari sesuatu urusan), 
tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain), dan hanya kepada Tuhanmulah 
engkau berharap.”  (QS. Al-Insyirah, 5-8) 
 
“Orang-orang hebat di bidang apapun bukan baru bekerja karena mereka terinspirasi, 
namun mereka menjadi terinspirasi karena mereka lebih 
 suka bekerja. Mereka tidak menyia-nyiakan waktu  
untuk menunggu inspirasi.”  
(Ernest Newman) 
 
“ Bersikaplah kukuh seperti batu karang yang tidak putus-putusnya 
dipukul ombak. Ia tidak saja tetap berdiri kukuh, bahkan ia 
menentramkan amarah ombak dan gelombang itu.” 
(Marcus Aurelius) 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh karakteristik 
lingkungan toko, respon emosional positif konsumen yang dimoderasi oleh 
karakteristik situasional terhadap impulse buying behavior. Analisis ini menggunakan 
variabel independen yaitu karakteristik lingkungan toko dan respon emosional positif 
konsumen. Variabel dependennya adalah impulse buying behavior. Variabel 
moderasinya adalah karakteristik situasional yaitu (ketersediaan waktu, ketersediaan 
uang dan definisi tugas). 
Sampel penelitian ini adalah pelanggan Alfamart cabang Surakarta. Sampel 
dilakukan dengan metode convenience sampling. Pengumpulan data dilakukan 
dengan kuesioner disebarkan langsung ke pelanggan Alfamart cabang Surakarta 
sebanyak 100 kuesioner. Metode statistik menggunakan Analisis Regresi dan 
Moderated Regression Analysis (MRA). 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ada pengaruh secara signifikan 
antara karakteristik lingkungan toko terhadap respon emosional positif konsumen, 
Ada pengaruh secara signifikan antara respon emosional positif konsumen terhadap 
perilaku pembelian impulsif, Ada pengaruh secara signifikan ketersediaan waktu dan 
ketersediaan uang memoderasi hubungan antara respon emosional positif konsumen 
terhadap perilaku pembelian impulsif. Akan tetapi tidak ada pengaruh  secara 
signifikan definisi tugas memoderasi hubungan antara respon emosional positif 
konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif.       
 
 
Kata kunci : karakteristik lingkungan toko, respon emosi positif konsumen, 
karakteristik situasional, impulse buying 
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ABSTRACT 
This study aims to test empirically the influence of store environmental 
characteristics, positive consumer emotional responses moderated by situational 
characteristics of impulse buying behavior. This analysis uses independent variables, 
store environmental characteristics and positive consumer emotional responses. The 
dependent variable is impulse buying behavior. The moderating variable is 
situational characteristics (time availability, money availability and task definition). 
 The sample of this research is Surakarta branch Alfamart customer. The 
samples were done by convenience sampling method. Data collection was done with 
questionnaires distributed directly to Surakarta branch Alfamart customers as many 
as 100 questionnaires. Statistical methods using Regression Analysis and Moderated 
Regression Analysis (MRA). 
The results of this study indicate that there is a significant influence between 
the characteristics of the store environment on the positive emotional response of 
consumers. There is a significant influence between the positive emotional response 
of consumers to impulsive buying behavior, There is a significant influence the 
availability of time and availability of money moderate the relationship between 
positive consumer emotional response to impulsive buying behavior. However, there 
is no significant effect on the task definition of moderating the relationship between 
the consumer's positive emotional response to impulsive buying behavior. 
 
Keywords:store environmental characteristics, positive consumer emotional 
responses, situational characteristics, impulse buying 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
Perkembangan jaman yang semakin modern membuat persaingan bisnis di 
Indonesia semakin berkembang pesat. Salah satu bisnis yang banyak ditekuni oleh 
pengusaha di Indonesia adalah bisnis ritel. Hal ini karena bisnis ritel merupakan 
industri yang sangat strategis dalam kontribusi yang diberikan terhadap sektor 
perekonomian Indonesia. Pengeceran (retailing) meliputi semua kegiatan yang 
mencakup penjualan produk atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk 
penggunaan pribadi, non bisnis konsumen ( Kotler, hal: 77). 
Perkembangan bisnis ritel juga disebabkan karena semakin banyaknya 
konsumen yang ingin berbelanja dengan mudah dan nyaman. Tidak hanya itu saja 
pengaruh dari gaya hidup yang di jaman sekarang ini yang mana para konsumen 
menginginkan kenyamanan belanja, harga yang pasti, dan keanekaragaman barang 
kebutuhan dalam satu gerai atau toko.  
Oleh sebab itu para peritel modern dituntut untuk lebih berkonsentrasi dalam 
memberikan pilihan beragam produk, layanan pelanggan secara prima, kemampuan 
untuk memajang barang dagangan, dan aspek-aspek lainnya yang dapat menyebabkan 
pelanggan mendapat pelayanan dalam berbelanja (Utami, 2008). Hal yang terpenting 
untuk saat ini, menurut Kotler (2007) adalah kenyataan bahwa pasar berubah lebih 
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cepat dari pemasaran, pendapat ini secara garis besar mengarahkan bahwa kegiatan 
pemasaran harus cepat dalam melakukan adaptasi terhadap fenomena tersebut. 
Perkembangan bisnis ritel tidak lepas dari peran pasar ritel nasional yang terus 
tumbuh. Pasar ritel yang tumbuh sangat menguntungkan bagi peritel, baik untuk 
bisnis ritel yang sudah berkembang maupun bisnis ritel yang masih relative kecil. Hal 
yang mempengaruhi pertumbuhan pasar ritel adalah pertumbuhan demografi, 
perkembangan teknologi, ekonomi, dan sosial budaya masyarakat. Pertumbuhan 
demografi sangat berpengaruh terhadap pasar ritel karena jumlah penduduk Indonesia 
yang semakin meningkat menyebabkan permintaan kebutuhan barang dan jasa ikut 
meningkat pula.  
Gambar 1.1 
Tingkat Pertumbuhan Omzet Ritel Modern Nasional 
 
20.0%
12.5%
10.0% 9.5% 8.0%
10.0%
7.5%
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  Sumber: Aprindo, 2017 
 
Berdasarkan dari data di atas dapat dilihat bahwa pertumbuhan omzet ritel 
modern nasional pada tahun 2011 sebesar 20,0 %. Tahun 2012 menurun ke 
3 
 
 
 
prosentase 12,5 %, untuk tahun 2013 kembali menurun ke angka 10,0 %, pada tahun 
2014 dan 2015 masih menurun terus hingga mencapai prosentase 9,5 % dan 8,0 %, 
pada tahun 2016 pertumbuhan omzet ritel modern nasional meningkat naik ke 
prosentase 10,0 %, namun pada tahun 2017 pertumbuhan omzet ritel menurun hingga 
prosentase 7,5 %. 
Perkembangan pasar modern di Surakarta berkembang sejak tahun 2006. 
Berdirinya PT Makro Indonesia, Pusat Grosir Solo (PGS), Beteng Trade Centre 
(BTC) yang berada satu kawasan dengan PGS, Solo Square, Solo Grand Mall, dan 
minimarket-minimarket kecil lainnya seperti Alfamart, Indomaret, Alfamidi, 
Hypermart, Lottemart, Luwes, Mitra, Laris, Carefour, dan Superindo menjadi wujud 
nyata pertumbuhan pasar modern di Surakarta.  
Persaingan yang terjadi sering kali menimbulkan dampak negatif yaitu, 
banyak yang melakukan pelanggaran jam operasional, Pemerintah Kota (Pemkot) 
Solo melayangkan surat teguran kepada 10 minimarket lantaran diketahui melanggar 
aturan jam operasional. Kepala Satpol PP Sutarjo, mengungkapkan 10 minimarket 
melanggar jam operasional karena buka terlalu pagi. Sesuai Peraturan Daerah (Perda) 
No 5/2011 tentang Penataan dan Pembinaan Pusat Perbelanjaan dan Toko Modern 
jam operasional toko modern di Solo. Yakni, pukul 10.00 WIB - 24.00 WIB 
(Solopos.com, Minggu 30/8/2015 ). 
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Alfamart (IDX: AMRT) adalah jaringan toko swalayan yang memiliki banyak 
cabang di Indonesia. Gerai ini umumnya menjual berbagai produk makanan, 
minuman dan barang kebutuhan hidup lainnya. Dengan trademark Alfa, yang kini 
sahamnya dimiliki oleh PT. Sumber Alfaria Trijaya (Alfamartku.com). Alfamart yang 
bermoto “Belanja Puas, Harga Pas” selalu dapat membantu konsumen dalam 
memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan harga yang murah serta bermutu tinggi. 
Tidak hanya itu, ruangan yang sudah dipasang penyejuk ruangan (AC), lokasi yang 
strategis, tersedia tempat parkir, harga barang yang sudah tertera di rak dan tempat 
yang nyaman untuk berbelanja yang memudahkan konsumen saat mencari barang 
yang ingin dibeli. 
PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk mencatatkan kinerja cemerlang dengan 
pertumbuhan laba hingga dua digit sepanjang tahun lalu. Taipan Djoko Susanto 
membukukan pendapatan bersih per Desember 2016 senilai Rp 56,1 triliun, tumbuh 
16,24 persen dari posisi Rp 48,26 triliun pada periode sama di tahun sebelumnya. 
Berdasarkan laporan keuangan emiten berkode AMRT, komposisi pendapatan bersih 
dominan berasal dari penjualan makanan senilai Rp36,43 triliun, tumbuh 10,86 
persen year on year dari posisi Rp32,43 triliun. Sementara itu, pendapatan bukan 
makanan mencapai Rp19,67 triliun. (TEMPO.CO, Jakarta Senin, 20 Februari 2017 ).  
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Gambar 1.2 
Tingkat Profit for The Period 
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Sumber: www.idx.com, 2017 
Dapat dilihat data yang tercatat dalam tabel profit for the period Alfamart 
dalam kurun waktu 5 tahun terakhir mengalami fluktuasi yang mana pada tahun 2012 
profit penjualannya sebesar 481 billion, pada tahun 2013 dan 2014 naik menjadi 569 
billion dan 572 billion, kemudian di tahun 2015 menurun di angka 464 billion, 
kembali naik pada tahun  2016 dengan profit sebesar 554 billion, namun pada tahun 
2017 mengalami penurunan yaitu dengan profit sebesar 258 billion. 
 Bisnis ritel Alfamart mengalami penurunan yang signifikan pada laba periode 
berjalan diparuh pertama tahun 2017 ini. Laba periode berjalan Alfamart turun 53,3 
persen dibandingkan dengan periode yang sama tahun lalu menjadi Rp 38,81 miliar. 
Namun, seiring dengan meningkatnya beban penjualan, administrasi hingga biaya 
keuangan, laba sebelum pajak perseroan tercatat turun dari Rp 118,16 miliar menjadi 
Rp 73,67 miliar. (CNN Indonesia, Jakarta Rabu, 2 Agustus 2017). 
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Sharma et al (2013) mengatakan bahwa menghadapi ketatnya persaingan 
antar ritel, dan memenangkan persaingan, manajemen ritel dituntut untuk dapat 
mendesain, dan mengimplementasikan strategi pemasarannya secara tepat guna 
mempertahankan dan meningkatkan konsumen. Salah satu upaya untuk mewujudkan 
tujuan perusahaan adalah dengan mempelajari perilaku dari konsumen, salah satunya 
adalah perilaku pembelian secara impulsif.  
Pembelian impulsif adalah suatu pembelian yang segera dan tiba-tiba tanpa 
adanya niat sebelum belanja, untuk membeli kategori produk yang spesifik dan untuk 
memenuhi kebutuhan tertentu. Perilaku terjadi setelah mengalami suatu dorongan 
untuk membeli yang sifatnya spontan tanpa banyak refleksi (Permadi, 2016). 
Pembelian impulsif dapat terjadi dimanapun, kapanpun, dan oleh siapapun. Pembelian 
impulsif sering terjadi pada bisnis ritel terkhusus pada barang-barang kebutuhan 
pokok dan termasuk produk-produk kebutuhan sehari-hari. Produk pokok yang 
termasuk dalam kebutuhan sehari-hari yaitu produk yang frekuensi pembeliannya 
tinggi. Tingginya pembelian konsumen pada produk kebutuhan sehari-hari 
menyebabkan konsumen mudah membeli secara impulsif.     
Kebutuhan pokok sehari-hari yang sering dibeli konsumen di bisnis ritel 
antara lain adalah makanan, minuman, sayuran, buah-buahan, permen, produk 
toiletries, produk kebersihan dan masih banyak yang lainnya. Beberapa faktor yang 
dapat diduga berpengaruh terhadap pembelian impulsif yaitu karakteristik lingkungan 
toko, respon emosi positif konsumen, dan karakteristik situasional.  
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Menurut Yudatama, 2012 lingkungan toko memiliki pengaruh yang kuat 
dalam mendorong terciptanya pembelian yang tidak terencana. Karakteristik 
lingkungan toko merupakan gambaran suasana toko yang tersusun dari beberapa 
elemen seperti music, pencahayaan, bentuk toko, petunjuk yang mengarahkan 
pengunjung, serta elemen sumber daya manusia (Rivanto et al, 2016)  
       Pada saat konsumen tertarik masuk dan berkunjung ke toko, pihak dari 
manajemen dituntut mampu untuk mengolah emosi konsumen menuju ke emosi yang 
positif. Respon emosi yang positif terhadap lingkungan toko akan dapat berpengaruh 
terhadap pembelian yang secara tiba-tiba. Menurut Park et al dalam Hentharie, 2012 
emosi adalah sebuah efek dari mood yang merupakan faktor penting konsumen dalam 
keputusan pembelian. Faktor perasaan atau emosi merupakan konstruk yang bersifat 
temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek tertentu.  
Faktor selanjutnya yang dapat berpengaruh terhadap pembelian tidak 
terencana yaitu faktor yang berasal dari dalam diri konsumen atau situasional 
karakteristik. Konsumen yang melakukan pembelian yang tidak terencana dapat 
diperkuat oleh karakteristik situasional, seperti ketersediaan uang yang berlebih, dan 
seseorang yang memiliki alasan untuk berbelanja, seperti membeli hadiah dapat 
mendorong orang dalam pengambilan keputusan membeli barang secara impulsif 
(Chang et al. 2013).  
Penelitian yang dilakukan oleh Rivanto & Budhi yang berjudul “Pengaruh 
Respon Emosional Positif Konsumen Pada Perilaku Pembelian Impulsif Dimoderasi 
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Karakteristik Situasional” menunjukkan bahwa karakteristik situasional (ketersediaan 
waktu, ketersediaan uang, dan definisi tugas) memiliki pengaruh moderasi terhadap 
hubungan respon emosi positif konsumen pada perilaku pembelian impulsif. Namun 
penelitian yang dilakukan oleh Hyo Jung Chang “Moderating Effects of Situasional 
Characteristics on Impulse Buying” menunjukkan bahwa karakteristik situasional 
(ketersediaan waktu) tidak memoderasi hubungan respon emosi positif konsumen 
pada perilaku pembelian impulsif.  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Tanuwijaya dan Ellyawati yang 
berjudul “Pengaruh Karakteristik Lingkungan Toko dan Perilaku Positif Emosional 
Konsumen Terhadap Perilaku Impulse Buying: Pengujian Efek Moderasi Faktor 
Situasional” menunjukkan bahwa ketersediaan uang memoderasi pengaruh antara 
respon emosi positif konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif, akan tetapi 
ketersediaan waktu dan definisi tugas tidak memoderasi hubungan antara respon 
emosi positif konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif. 
Banyaknya calon konsumen yang datang dan melakukan pembelian tanpa 
rencana dan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tak terencana menjadi 
subyek yang menarik untuk dikaji. Adapun obyek penelitian adalah Alfamart di 
Surakarta sehingga judul penelitian yang diambil adalah : “Pengaruh Karakteristik 
Lingkungan Toko, Respon Emosional Positif Konsumen Dimoderasi oleh 
Karakteristik Situasional terhadap Impulse Buying Behavior (Studi pada Pelanggan 
Alfamart di Surakarta)”.  
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1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah dari penelitian ini adalah : 
a. Perkembangan  bisnis ritel yang semakin pesat menjadikan pertumbuhan 
omzet bisnis ritel modern nasional yang sempat menurun kini mulai 
meningkat naik lagi. 
b. Alfamart mengalami fluktuasi pada tingkat profit for the period dari tahun 
2012 hingga 2016. 
c. Alfamart mengalami penurunan laba pada tahun 2017. 
d. Adanya hasil kesenjangan penelitian mengenai variabel moderasi yang 
mempengaruhi pembelian impulsif. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah kaitannya dengan penelitian ini terbatas dan focus pada :  
a. Fokus pembahasan adalah konsumen yang berkunjung dan melakukan 
transaksi pembelian pada gerai Alfamart. 
b. Penelitian ini tertuju pada objek yang akan diteliti dan dilakukan di Alfamart. 
c. Variabel yang diteliti meliputi karakteristik lingkungan toko, respon 
emosional positif konsumen, karakteristik situasional yang mempengaruhi 
pembelian impulsif.   
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1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah dalam penelitian ini, maka dapat 
ditarik rumusan masalah sebagai berikut : 
a. Apakah karakteristik lingkungan toko berpengaruh signifikan terhadap 
respon emosional positif  konsumen ? 
b. Apakah respon emosional positif konsumen berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku pembelian impulsif ? 
c. Apakah karakteristik situasional yaitu ketersediaan waktu, ketersediaan 
uang dan definisi tugas memoderasi hubungan respon emosional positif 
konsumen terhadap perilaku pembelian  impulsif ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka tujuan 
dari penelitian ini adalah: 
a. Mengetahui pengaruh karakteristik lingkungan toko terhadap respon 
emosional positif konsumen Alfamart Surakarta.  
b. Mengetahui pengaruh respon emosional positif konsumen terhadap 
perilaku pembelian impulsif Alfamart Surakarta. 
c. Mengetahui apakah karakteristik lingkungan yaitu ketersediaan waktu, 
ketersediaan uang dan definisi tugas dapat memoderasi hubungan respon 
emosional positif konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif 
Alfamart Surakarta. 
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1.6. Manfaat Penelitian  
a. Bagi Peneliti  
Penelitian ini bermanfaat sebagai bentuk penerapan atas teori  yang 
telah diperoleh selama perkuliahan dan juga untuk menambah pengetahuan 
tentang dunia bisnis, khususnya pada bisnis ritel. 
b. Bagi Perusahaan  
Hasil dari penelitian ini dapat memberikan gambaran tentang pengaruh 
Impulsif Buying atau pembelian tidak terencana yang dilakukan oleh 
konsumen dalam rangka peningkatan penjualan dalam suatu perusahaan ritel 
yang terkhusus Alfamart. 
c. Bagi Universitas  
Penelitian ini dapat memberikan tambahan koleksi kepustakaan yang 
berhubungan dengan karakteristik lingkungan toko, respon emosi positif 
konsumen, karakteristik situasional, dan Impulse buying behavior. Serta 
sebagai tambahan informasi dan referensi tentang Impulse Buying Behavior 
untuk penelitian selanjutnya.  
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir 
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1.8. Sistematika Penulisan 
       Penulisan penelitian ini dibagi dalam lima bab dengan sistematika penulisan 
sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan secara singkat isi dari penelitian yang meliputi 
latar belakang, rumusan masalah, tujuan, manfaat penelitian, dan 
sistematika penulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini memaparkan teori-teori variabel karakteeristik lingkungan 
toko, respon emosi positif konsumen, karakteristik situasional, dan 
impulse buying behavior yang telah diperoleh melalui studi pustaka 
dari berbagai literature, yang berkaitan dengan masalah penelitian 
yang telah diterapkan untuk selanjutnya digunakan dalam landasan 
pembahasan dan pemecahan masalah, serta berisi penelitian terdahulu. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang definisi operasional variabel yang terdapat 
dalam penelitian, jenis dan sumber data yang digunakan, metode 
pengumpulan data, populasi dan sampel, serta metode analisis yang 
digunakan dalam penelitian. 
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian serta menguraikan 
pembahasan mengenai pengaruh karakteristik lingkungan toko, respon 
emosional positif konsumen, karakteristik situasional terhadap 
keputusan pembelian impulsif. Pembahasan masalah ini dilakukan atas 
analisis data yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis dengan 
menggunakan teknik analisis yang telah ditetapkan. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini adalah bab terakhir dan sekaligus menjadi penutup dari 
proposal ini. Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan saran-
saran yang bersifat membantu dalam penelitian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Pengertian Perilaku Konsumen 
        Perilaku konsumen merupakan kegiatan individu secara langsung dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses 
keputusan yang mendahului tindakan tersebut (Peter dan Olson, 2013). Menurut 
Tjiptono (2014),  perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses pengambilan 
keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam mengevaluasi, 
memperoleh, menggunakan atau membuang barang dan jasa. 
        Menurut Schiffman dan Kanuk (2002), adalah proses yang dilalui oleh 
seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak 
pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhan. 
Jadi dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana 
membuat keputusan individu, kelompok, atau organisasi mmembuat keputusan 
membeli atau transaksi pembelian pada suatu produk dan mengkonsumsinya 
(Prasetijo, 2005).  
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2.2. Impulse Buying Behavior 
Pembelian impuls mengacu kepada perilaku pembelian yang mendadak dan 
tidak terencana, yang biasanya terjadi disertai dengan perasaan senang, gembira dan 
dorongan yang sangat kuat untuk membeli (Hyo Jung Chang, 2013). Impulse Buying  
ialah tindakan yang diakui secara tidak sadar dalam membeli sebagai hasil dari 
pertimbangan atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki area toko, atau 
bisa juga dikatakan desakan hati yang tiba-tiba dengan kekuatan penuh, bertahan dan 
tidak direncanakan membeli sesuatu secara langsung, tanpa memperhatikan akibatnya 
(Mowen dan Minor, dalam jurnal Inggrid Sinaga, et al 2011).   
Pembelian impulsif (impulse buying) merupakan aspek dari perilaku 
konsumen dan salah satu pertimbangan utama bagi kegiatan pemasaran karena 
kompleksitas dean penyebarannya yang luas pada semua varian produk (Sharma et al, 
2013). 
Hawkins (2010) mengatakan bahwa unplanned buying berkaitan dengan 
pembelian yang dilakukan tanpa adanya rencana dan termasuk dalam impulse buying, 
yang dibedakan oleh kecepatan relatif terjadinya suatu keputusan pembelian. Adapun 
tipe-tipe dari pembelian tidak terencana menurut (Utami, 2010) :  
a. Pure Impulse (pembelian Impulsif murni)  
Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian sesuatu karena alasan 
menarik, biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap 
merek atau perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan. 
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b. Reminder Impulse (pembelian impulsif pengingat) 
Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impulse ini, hal ini 
dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi 
untuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja.  
c. Suggestion Impulse (pembelian impulsif yang timbul karena sugesti)  
Pembelian tipe ini, konsumen tidak mengetahui pengetahuan yang 
cukup terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat produk 
tersebut untuk pertama kali dan memvisualisasi sebuah kebutuhan untuk 
benda tersebut. 
d. Planned Impulse (pembelian impulsif yang terjadi apabila kondisi 
penjualan tertentu diberikan). 
Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui kondisi 
penjualan. Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga khusus, 
pemberian kupon dan lain-lain. 
Diah dan Apriatni (2013), menyatakan bahwa suatu pembelian dapat 
direncanakan dalam suatu pengertian, walau niat yang pastinya tidak dinyatakan 
secara verbal atau secara tertulis pada daftar belanjaan. Pembelian yang dilakukan 
secara impulse biasanya dilakukan apabila kebutuhan tersebut dirasa mendesak dan 
harus dibeli. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), impulse buying merupakan keputusan 
yang emosional atau menurut desakan hati. Dorongan yang terjadi dengan 
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emposional terkait dengan adanya perasaan yang intens yang ditujukan dengan 
melakukan pembelian karena adanya dorongan untuk membeli suatu produk dengan 
sesegera mungkin dan mengabaikan konsekuensi negative. 
Menurut Beatty dan Ferrel, dalam Rivanto et al, 2016 untuk mengukur 
perilaku pembelian secara impulsif, yaitu: 
a. Membeli tanpa rencana 
b. Dorongan tiba-tiba 
c. Membeli sesuatu sesuai dengan perasaan saat itu 
d. Membeli yang tidak dimaksudkan untuk membeli 
e. Perasaan urgensi secara spontan untuk membeli  
2.3. Karakteristik Situasional 
Pengaruh situasional merupakan kondisi yang sementara atau setting yang 
terjadi pada tempat dan lingkungan yang spesifik (Rivanto et al, 2016). Pembelian 
impulsif bisa berhubungan dengan situasi yang konsumen hadapi saat berbelanja, 
misalnya berbelanja saat makan siang, berbelanja dengan keterbatasan uang (Sharma, 
2010).  
Penelitian yang dilakukan oleh Betty & Farrell (1998) memfokuskan pada 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying, diantaranya adalah faktor 
situasional seperti ketersediaan waktu, ketersediaan uang dan definisi tugas : 
a. Ketersediaan waktu  
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Menurut Beatty & Ferrel (1998), mendefinisikan ketersediaan waktu 
sebagai waktu yang tersedia atau jumlah waktu yang dimiliki pembelanja saat 
itu. Konsumen yang mempunyai banyak waktu untuk berbelanja memiliki 
sedikit tekanan ketika akan memilih produk dan perhatian lebih pada 
lingkungan toko secara visual yang menimbulkan rasa santai dan respon 
emosi positif (Pieters dalam rivanto, 2016).   
b. Ketersediaan uang 
Ketika konsumen memiliki lebih banyak uang di tangan, mereka 
cenderung merasa lebih baik dan bahagia. Orang percaya bahwa untuk 
menjadi bahagia mereka mungkin cukup memiliki uang (Srivastava & Kumar, 
2007). Konsumen dengan ketersediaan uang yang lebih akan merasa lebih 
bahagia dan bereaksi lebih positif terhadap perilaku pembelian secara 
impulsif, dibandingkan dengan mereka yang memiliki ketersediaan uang 
rendah (Chang et al, 2013). 
c. Definisi Tugas 
Definisi tugas adalah niat atau persyaratan untuk memilih, atau 
mendapatkan informasi tentang alasan umum ataupun khusus melakukan 
pembelian (Rivanto et al, 2016). Berbelanja untuk hadiah atau tujuan tertentu, 
seperti memperingati hari tertentu, konsumen merasa bahagia terhadap 
pengalaman belanja mereka dan dengan demikian cenderung untuk 
melakukan pembelian secara impulsif (Chang et al, 2013). 
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Menurut Beatty & Ferrel dalam  Rivanto et al, 2016 untuk pengukuran 
karakteristik situasional ketersediaan waktu, mengacu pada jumlah waktu yang 
tersedia bagi pembelanja saat itu, yaitu : 
a. Keterbatasan waktu dalam berbelanja 
b. Tidak dalam keadaan tergesa-gesa saat berbelanja 
c. Memiliki waktu lebih untuk menjelajah toko 
d. Memilih waktu tertentu untuk berbelanja 
e. Tekanan waktu yang dirasakan sangat tinggi saat berbelanja  
Pengukuran karakteristik situasional ketersediaan uang ekstra yang dimilki seseorang 
untuk digunakan saat itu, yaitu: 
a. Mampu untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan 
b. Anggaran yang terbatas ketika melakukan belanja 
c. Memilki uang lebih ketika berbelanja 
d. Bisa berbelanja secara royal ketika menemukan sesuatu yang dicari 
Pengukuran karakteristik untuk definisi tugas :  
a. Membutuhkan sesuatu yang mendesak untuk dibeli 
b. Merupakan kegiatan rutin 
c. Ingin mendapatkan ide-ide atau produk baru 
d. Melakukan pembelian dalam jumlah banyak 
e. Menemukan produk yang dicari 
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2.4.  Respon Emosional Positif Konsumen  
Emosi merupakan reaksi yang dirasakan individu atas keadaan dan 
lingkungan sekitar yang merupakan bentuk komunikasi atas respon yang dialami. 
Emosi diklasifikasikan ke dalam dua dimensi yaitu emosi positif dan emosi negatif. 
Emosi negatif antara lain: perasaan benci, takut, kebosanan, kegelisahan, kemarahan, 
kesedihan, rasa bersalah, malu, sakit, dan tekanan mental. Sedangkan emosi positif 
antara lain: kesenangan, kekuatan, perasaan, cinta, suka cita, kagum, kegembiraan, 
keberanian, dan respect (Rivanto et al, 2016). Emosi positif sebagai suasana hati yang 
mempengaruhi dan yang menentukan intensitas pengambilan keputusan konsumen 
(Kunto dan Kurniawan dalam Musyaffag, 2016). 
Menurut Pattipeilohy (2013) mood seseorang yang sudah ada sebelumnya, 
sifat afektif, dan respon terhadap lingkungan dapat menumbuhkan emosi positif. 
Amiri et al dalam jurnal kadek (2015) menyatakan bahwa penciptaan emosi positif 
pada konsumen mengenai suatu produk atau bahkan lingkungan toko dapat 
meningkatkan motif konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. 
Menurut Park et al (2005), emosi adalah sebuah efek dari mood yang 
merupakan faktor penting konsumen dalam keputusan pembelian. Faktor perasaan 
atau emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan 
situasi atau objek tertentu (kenyamanan) dari lingkungan toko terhadap perilaku 
pembelian secara impulsif, serta faktor lingkungan sosial secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadao perilaku pembelian impulsif.  
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Samuel (2006) mengelompokkan emotional response menjadi dua dimensi 
yaitu : 
a. Pleasure adalah tingkat perasaan dijabarkan dalam bentuk perasaan 
seseorang merasa baik, penuh kegembiraan, merasa bahagia, atau merasa 
dipuaskan dengan situasi khusus. 
b. Arousal dijabarkan sebagai tingkat perasaan yang bervariasi dari perasaan-
perasaan kegembiraan (exicitement), terdorong (stimulation), 
kewaspadaan (alertness), atau menunjukkan keaktifan (activenes) yang 
membuat kelelahan (tired), perasaan lelah atau kantuk (sleepy), atau bosan 
(bored). 
Menurut Beatty & Ferrel dalam  Rivanto et al, 2016 untuk mengukur respon 
emosional positif konsumen, yaitu: 
a. Merasa gembira saat berbelanja 
b. Merasa antusias saat berbelanja 
c. Merasa bangga saat berbelanja 
d. Menikmati saat berbelanja 
e. Merasa bersemangat saat berbelanja 
2.5. Karakteristik Lingkungan Toko 
Menurut Zhou & Wong, lingkungan toko memiliki pengaruh yang besar pada 
pelanggan, karena penawaran yang di tawarkan oleh  lingkungan toko yaitu 
pemandangan yang memberikan informasi kepada pelanggan yang nantinya 
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memberikan penilaian atas produk dan jasa. Lingkungan toko dirancang untuk 
menghasilkan efek emosional tertentu terhadap konsumen yang dapat meningkatkan 
kemungkinan pembelian (Rivanto et al, 2016).  
Lingkungan toko menurut Peter dan Olson lingkungan yang relatif tertutup 
yang dapat menimbulkan dampak berarti pada afeksi, kognisi dan perilaku konsumen. 
Tiga bidang utama pendisainan lingkungan toko yang efektif: lokasi toko, tata letak 
toko dan rangsangan dalam toko (Inggrid Sinaga et al, 2011). 
Menurut Barker, lingkungan toko terdiri dari faktor ambien, seperti 
pencahayaan, aroma dan musik; faktor desain, seperti lay-out, warna, penataan 
merchandise dan aksesoris; faktor sosial seperti keberadaan orang yang ada di dalam 
lingkungan toko dan saling berinteraksi. Lingkungan toko yang baik adalah 
lingkungan toko yang dapat menciptakan kenyamanan bagi para pengunjung dan 
mampu merangsang mereka untuk menghabiskan waktu untuk berbelanja di toko 
tersebut (Rivanto et al, 2016). 
Menurut Beker et al  dalam Rivanto et al, 2016 untuk mengukur persepsi 
konsumen mengenai karakteristik lingkungan toko yang meliputi ambien, desain dan 
sosial yaitu: 
a. Ambien, mengacu pada kondisi (non-visual) pada lingkungan toko, seperti 
kebersihan, aroma, suhu udara, musik, pencahayaan, semakin tinggi derajat 
kenyamanan yang dirasakan konsumen saat berbelanja ditoko, akan 
menimbulkan respon emosi yang positif pada konsumen. 
a) Penerangan yang baik 
b) Suhu atau temperatur udara yang sejuk 
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c) Aroma yang menyenangkan 
d) Musik yang menghibur 
e) Toko yang bersih 
b. Desain meliputi komponen fisik dan visual pada lingkungan tok, seperti 
penataan merchandise, warna, lay-out. Semakin tinggi drajat daya tarik yang 
diciptakan oleh toko membuat konsumen merasa tertarik dan menimbulkan 
respon emosi yang positif. 
a)   Mudah bergerak ketika belanja 
b)  Kemudahan dalam menemukan barang 
c)  Desain interior yang menarik  
d)  Penataan produk rapi 
e)  Warna cat dinding yang menarik 
c. Sosial, orang-orang yang berada pada lingkungan yang terdiri dari para 
pelanggandan para staf toko. Semakin tinggi drajat pelayanan yang diberikan 
karyawan kepada pelanggan membuat konsumen merasa dihargai sehingga 
menimbulkan respon emosi positif. 
a)  Keramahan karyawan 
b)  Kerelaan karyawan dalam membantu pembeli 
c)  Karyawan yang berwawasan luas 
d)  Karyawan berseragam rapi 
e)  Karyawan perpenampilan professional 
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2.6.  Penelitian yang Relevan   
Berikut beberapa penelitian terdahulu tentang karakteristik lingkungan toko, 
respon emosi positif konsumen, karakteristik situasional dan Impulse Buying 
Behavior: 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Store 
Environtmental 
Characteristics, 
Consumers 
Positive Emotional 
Responses, 
Situasional 
Characteristics, dan 
Impulse Buying 
Behavior. 
Hyo Jung Chang, 
Ruoh-Nan Yan dan 
Molly Eckman 
(2013), Metode 
kuantitatif, sampel 
118 responden. 
Hasil penelitiannya 
menunjukkan 
bahwa karakteristik 
desain ambien atau 
desai ritel 
berpengaruh positif 
terhadap respon 
emosi positif 
konsumen, adanya 
hubungan antara 
emosi positif 
konsumen dan 
perilaku pembelian 
impulsif, 
karakteristik 
situasional 
ketersediaan uang 
berinteraksi dengan 
respon emosional 
positif konsumen 
dalam 
mempengaruhi 
perilaku pembelian 
impuls secara 
positif. 
Untuk kedepannya 
bisa menambahkan 
beberapa faktor 
yang 
mempengaruhi 
perilaku pembelian 
impulsif dalam 
penelitian 
berikutnya. 
Store Environment 
Perception, 
Shopping 
Geetha Mohan, 
Bharadhwaj 
Sivakumaran, 
Hasil dari 
penelitiannya 
menunjukkan  
Untuk kedepannya 
bisa menambahkan  
 
   Tabel berlanjut … 
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Enjoyment 
Tendency, Impulse 
Buying.   
dan Piyush Sharma 
(2012), Metode 
kuantitatif, Sampel 
733 responden 
bahwa lingkungan 
toko mendorong 
pembelian 
impulsive melalui 
pengaruh positif 
dan dorongan, 
Variabel 
kepribadian (SET 
dan IBT) 
mempengaruhi 
impulse buying 
melalui pengaruh 
positif dan 
dorongan. 
variabel yang lain 
untuk di teliti. 
 
Store Environment 
Perception, 
Shopping 
Enjoyment 
Tendency, Impulse 
Buying.   
Geetha Mohan, 
Bharadhwaj 
Sivakumaran, dan 
Piyush Sharma 
(2012), Metode 
kuantitatif, Sampel 
733 responden 
Hasil dari 
penelitiannya 
menunjukkan 
bahwa lingkungan 
toko mendorong 
pembelian 
impulsive melalui 
pengaruh positif 
dan dorongan, 
Variabel 
kepribadian (SET 
dan IBT) 
mempengaruhi 
impulse buying 
melalui pengaruh 
positif dan 
dorongan. 
Untuk kedepannya 
bisa menambahkan 
variabel yang lain 
untuk di teliti. 
 
Karakteristik 
Linngkungan 
Toko, Respon 
Emosional Positif 
Konsumen, 
Karakteristik 
Emmanuel Bayu 
Ricky Rivanto dan 
Budhi Haryanto 
(2016), metode 
Kuantitatif, Sampel 
200 responden. 
Hasil dari 
penelitiannya 
menyimpulkan 
bahwa karakteristik 
ambien 
berpengaruh positif  
Untuk penelitian 
selanjutnya dapat 
mengubah objek 
yang diteliti. 
 
 
Tabel berlanjut … 
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Situasional 
(ketersediaan 
waktu, 
ketersediaan uang, 
definisi tugas), dan 
Impulse Buying 
 terhadap respon 
emosional positif 
konsumen, 
karakteristik desain 
berpengaruh positif 
terhadap respon 
emosional positif 
konsumen, 
karakteristik sosial 
berpengaruh positif 
terhadap respon 
emosional positif 
konsumen, respon 
emosional positif 
konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap perilaku 
pembelian 
impulsif, 
ketersediaan waktu 
umtuk 
memoderatori 
hubungan respons 
emosional positif 
konsumen terhadap 
perilaku pembelian 
impulsif, 
ketersediaan uang 
memoderatori 
hubungan respon 
emosional positif 
konsumen terhadap 
perilaku pembelian 
impulsif,  
 
 
 
Tabel berlanjut … 
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  definisi tugas 
memoderatori 
hubungan respons 
emosional positif 
konsumen terhadap 
perilaku pembelian 
impulsif. 
 
Store Atmosphere, 
Emosi Positif, dan 
Pembelian 
Impulsif. 
Kadek Trisna Dewi 
dan Gusti Ayu 
Ketut Giantari 
(2015), Metode 
kuantitatif, Sampel 
70 Responden. 
Hasil dari 
penelitiannya 
menunjukkan 
bahwa store 
atmosphere 
memiliki pengaruh 
positif dan 
signifikan terhadap 
pembelian impulsif 
dan emosi positif, 
serta emosi positif 
memiliki pengaruh 
positif dan 
signifikan terhadap 
pembelian 
impulsif. 
Penelitian 
selanjutnya bisa 
menambahkan 
respondennya 
karena masih di 
bawah 100, agar 
hasil yang di dapat 
bagus. 
 Store Environment 
(Lingkungan 
Toko), Impulse 
Buying (Pembelian 
Tidak Direncana)  
Firdausi Nuzula, 
Any Urwatul 
Wusko (2012), 
Metode kuantitatif , 
sampel 100 
responden. 
Hasil dari 
penelitiannya 
menunjukkan 
terdapat pengaruh 
yang signifikan 
antara variabel 
Store Environment 
terhadap Impulse 
Buying dan juga 
faktor desain 
merupakan variabel 
yang paling 
berpengaruh 
terhadap Impulse 
Buying pada 
pembeli Serbu 
Mart Sukorejo.  
Untuk penelitian 
yang selanjutnya 
bisa menambahkan 
variabel-variabel 
yang baru yang 
bisa berpengaruh 
dengan pembelian 
tanpa terencana 
(impulse buying). 
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2.7.  Kerangka Berfikir 
 
 
 
.       
 
 
 
 
 
 
Sumber kerangka berfikir : Chang et al (2013)  
2.8. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua 
atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat di uji 
(Sekaran, 2006). Dari penjabaran Karakteristik Lingkungan Toko, Respon Emosional 
Positif Konsumen, Karakteristik Situasional dan Impulsif Buying Behavior, maka 
hipotesis penelitian ini sebagai berikut:  
Dalam studi karakteristik lingkungan toko menurut pada pemahaman yang di 
sarankan oleh Barker et al, terdapat tiga komponen dasar dari karakteristik 
lingkungan toko, yaitu: Ambien, Desain, Sosial. Hasil dari penelitian menunjukkan 
Karakteristik 
Lingkungan Toko  
Karakteristik Situasional 
(Ketersediaan 
waktu,ketersediaan uang 
dan definisi Tugas) 
 
Impulse Buying 
Behavior 
Respon Emosional 
Positif Konsumen 
29 
 
 
 
bahwa karakteristik lingkungan toko ritel berpengaruh positif terhadap respon emosi 
positif konsumen (Chang et al, 2013). Menurut Rivanto (2016), penelitiannya 
menyimpulkan bahwa karakteristik lingkungan toko (ambient, desain, sosial) 
berpengaruh positif terhadap respon emosional positif konsumen. 
Berdasarkan uraian yang telah di paparkan dari karakteristik lingkungan toko, 
maka hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:  
H1 : Karakteristik lingkungan toko berpengaruh signifikan pada respon emosional 
positif konsumen 
Penelitian yang dilakukan oleh Rivanto, et al (2016) mengatakan bahwa 
respon emosional positif berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif. Emosi 
positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif (Kadek Dewi, 
2015). 
Oleh karena itu, emosi konsumen menjadi faktor penting untuk memprediksi 
pembelian impulsif pada sebuah toko. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang 
dirumuskan adalah sebagai berikut:  
H2 : Respon emosi positif konsumen berpengaruh signifikan pada perilaku 
pembelian impulsif  
Konsumen dengan ketersediaan uang yang lebih akan merasa lebih bahagia 
dan bereaksi positif terhadap perilaku pembelian secara impulsif, dibanding dengan 
mereka yang mempunyai ketersediaan uang rendah (Chang et al, 2013).  
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Keputusan pembelian secara impulse mempunyai alasan mengapa mereka 
membeli produk tersebut. Misalnya adanya potongan harga, barang yang dibeli 
menarik. Ketersediaan uang memoderasi pengaruh respon emosi positif terhadap 
perilaku impulse buying (Chang et al, 2013). Ketersediaan waktu memoderasi respon 
emosional positif konsumen terhadap perilaku impulse buying (Rivanto et al, 2016). 
Menurut Zhuang et al, (2006) ketersediaan waktu memoderasi respon emosional 
positif konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif.   
Definisi tugas terdiri dari suatu bentuk konsumen untuk menyelesaikan 
kebutuhan yang berasal dari situasi tertentu (Punj, 2011). Definisi tugas memoderasi 
hubungan respons emosional positif konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif 
(Rivanto et al 2016). Menurut Chang et al, (2013), definisi tugas memoderasi respon 
emosional positif konsumen terhadap perilaku impule buying. Berdasarkan uraian 
tersebut, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H3a : Ketersediaan waktu memoderasi hubungan antara respon emosional positif 
konsumen dan perilaku pembelian impulsif 
H3b : Ketersediaan uang memoderasi hubungan antara respon emosional positif 
konsumen dan perilaku pembelian impulsif 
H3c : Definisi Tugas memoderasi hubungan antara respon emosional positif 
konsumen dan perilaku pembelian impulsif  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian  
Penelitian ini akan dilakukan di gerai Alfamart yang berada di wilayah 
Surakarta. Penelitian ini dilakukan pada bulan Oktober hingga selesei. 
 
3.2. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Dikatakan metode 
kuantitatif karena dalam penyajian hasil penelitian dalam bentuk angka-angka atau 
statistik. Penelitian kuantitatif digunakan untuk membangun hipotesis dan menguji 
hipotesis secara empirik (Ferdinand, 2014:9). Penelitian ini dimaksudkan untuk 
mengetahui pengaruh karakteristik lingkungan toko, respon emosi positif konsumen,  
yang dimoderasi situasional karakteristik terhadap impulse buying behavior pada 
konsumen Alfamart di Surakarta. 
    
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi  
 Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen, baik itu berupa peristiwa, hal 
atau seseorang yang memililki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
perhatian peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Ferdinand, 
32 
 
 
 
2014:171). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Alfamart di 
cabang Surakarta.  
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiono, 2015:81). Metode ini diambil karena tidak mungkin 
meneliti seluruh anggota populasi, maka dari itu dalam penelitian ini menggunakan 
sampel yang diambil dari populasi. Sampel yang diambil dari populasi harus betul-
betul representatife (mewakili). Banyak metode penentuan jumlah sampel yang dapat 
digunakan. Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik penentuan jumlah 
sampel menurut Ferdinand (2014) dimana dalam penelitian multivariate besarnya 
sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Dalam penelitian ini 
variabel independen sebanyak 3, maka 25 x 3 = 75 sampel. Karena untuk melengkapi 
dan menyempurnakan penelitian ini maka peneliti mengambil sampel 100 orang. 
Jumlah tersebut ditetapkan dengan maksud untuk mengantisipasi kuesioner yang 
tidak terisi lengkap atau jawaban responden yang kurang sesuai dengan pertanyaan 
yang diajukan dalam kuesioner penelitian. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi secara pasti, dalam 
menentukan sampel dapat menggunakan nonprobability sampling (bersifat tidak 
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acak). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu menggunakan 
convenience sampling atau yang sering disebut Accidental sampling yang merupakan 
bagian dari teknik non probability sampling. Convenience sampling merupakan 
teknik pengambilan sampel dengan cara menghentikan setiap orang yang berada 
dijalan, atau berlalu lalang ditempat tertentu untuk menjawab pertanyaan peneliti. 
Pada intinya, sampel terdiri dari orang-orang yang bersedia dan mudah bagi peneliti 
untuk mengisi kuesioner dan dianggap cocok menjadi sumber data yang diajukan 
(Ferdinand, 2014:180).  
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sumber data primer 
dan sekunder. Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung dari tangan 
pertama oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel yang telah diteliti (Sekaran, 
2006:60). Data primer dalam penelitian ini diperoleh langsung dari responden melalui 
pertanyaan kuesioner, wawancara, maupun pengamatan langsung di lapangan terkait 
dengan variabel-variabel dalam penelitian. 
Sedangkan sumber data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber-
sumber yang telah ada (Sekaran, 2006:60). Data sekunder dalam penelitian ini 
diperoleh melalui jurnal, buku referensi, dan artikel-artikel terpercaya dari internet 
yang sesuai dengan penelitian. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Dalam penelitian ini, untuk mendapatkan data yang dibutuhkan peneliti 
menggunakan beberapa teknik dalam pengumpulan data, yaitu : 
 
3.5.1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 
sebelumnya yang akan dijawab oleh responden, biasanya dalam alternatif yang 
didefinisikan dengan jelas (Sekaran, 2006:82). Dalam kuesioner ini menggunakan 
pengukuran data interval dengan teknik Agree-Disagree Scale, dengan pernyataan 
setuju-tidak setuju dengan rentang nilai 1-10 (Ferdinand, 2014:206). 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu hal yang berbentuk apa saja yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari sehingga didapat informasi tentang hal tersebut, 
kemudian ditarik kesimpulan (Sugiono, 2015). Dalam penelitian ini dibagi menjadi 3 
variabel, yaitu variabel independen, variabel moderating dan variabel dependen. 
 
3.6.1. Variabel Independen 
Variabel independen menjadi variabel yang mempengaruhi variabel dependen, 
baik positif maupun negatif  (Ferdinand, 2014). Variabel independen dalam penelitian 
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ini adalah Karakteristik Lingkungan Toko (X1), Respon Emosional Positif Konsumen 
(X2). 
3.6.2.  Variabel Moderating 
Variabel moderating adalah variabel yang menentukan kuat dan lemahnya 
hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat (Sugiono, 2015). Variabel 
moderating dalam penelitian ini adalah karakteristik situasional (ketersediaan uang 
ketersediaan waktu dan definisi tugas) (M).  
 
3.6.3. Variabel Dependen  
Sebuah masalah mudah terlihat hakekatnya dengan mengenali berbagai 
variabel dependen yang digunakan dalam sebuah model (Ferdinand, 2014). Variabel 
dependen adalah variabel terikat atau variabel yang dipengaruhi oleh keberadaan 
variabel bebas (Sugiono, 2015). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen 
adalah perilaku pembelian impulsif (Y). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi dari operasional berarti definisi yang diberikan kepada suatu variabel 
dengan cara memberikan arti atau memspesifikasikan suatu operasional yang 
diperlukan untuk mengukur variabel tersebut (Nasir,1999). Dalam penelitian ini 
mengembangkan 4 variabel antara lain karakteristik lingkungan toko, respon emosi 
positif konsumen, karakteristik situasional dan perilaku pembelian impulsif. 
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Variabel karakteristik lingkungan toko (X1), menurut Barker et al, dalam 
Rivanto et al, 2016 terdiri dari faktor ambien yang mengacu pada kondisi non visual 
seperti aroma yang harum yang dirasakan di dalam gerai Alfamart, kebersihan 
nampak dalam gerai Alfamart, suhu udara yang dirasakan, musik yang mengalun di 
saat sedang berbelanja di Alfamart, dan pencahayaan yang tepat. Indikator dari 
ambien yaitu tempat yang santai, menyenangkan, suhu atau temperature udara yang 
sejuk, musik yang menghibur.  
Desain meliputi komponen fisik dan visual pada lingkungan toko, seperti 
penataan merchandise yang ditata, warna toko, layout yang di atur di dalam Alfamart 
. Indikator dari desain yaitu, mudah bergerak ketika belanja, kemudahan menemukan 
barang, penataan produk rapi. Sosial merupakan orang-orang yang berada pada 
lingkungan yang terdiri dari para staf toko dan pelanggan. Indikator untuk sosial 
yaitu, keramahan karyawan, kerelaan karyawan dalam membantu pembeli, antusias 
karyawan. 
Variabel respon emosi positif konsumen (X2) menurut beatty & ferrel dalam 
rivanto et al, 2016 menemukan bahwa emosi positif itu dikaitkan dengan dorongan 
pembelian secara impulsif. Indikator dari respon emosi positif konsumen yaitu, 
merasa gembira saat belanja, merasa antusias saat belanja, merasa bersemangat saat 
belanja. 
Variabel Karakteristik situasional (M) merupakan kondisi sementara atau 
setting yang terjadi pada lingkungan dan tempat yang spesifik. Penelitian yang 
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dilakukan oleh Betty & Farrell memfokuskan pada faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi impulse buying seperti ketersediaan waktu, waktu yang tersedia atau 
jumlah waktu yang dimiliki pembelanja saat itu juga. Indikator dari variabel 
karakteristik situasional (ketersediaan waktu) yaitu: tidak dalam keadaan tergesa-gesa 
saat berbelanja, memiliki waktu lebih untuk menjelajah toko, tekanan waktu yang 
dirasakan sangat tinggi saat berbelanja. 
.  Ketersediaan uang yaitu, mengacu pada jumlah anggaran atau uang ekstra 
yang dimiliki seseorang untuk digunakan saat itu. Indikator ketersediaan uang yaitu, 
mampu untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan, memilki uang lebih 
ketika berbelanja, bisa berbelanja secara royal ketika menemukan sesuatu yang dicari. 
Definisi tugas adalah niat atau persyaratan untuk memilih, atau mendapatkan 
informasi tentang alasan umum ataupun khusus melakukan pembelian (Rivanto et al, 
2016). Indikator dari definisi tugas yaitu, membutuhkan sesuatu yang mendesak 
untuk dibeli, ingin mendapatkan ide-ide atau produk-produk baru, menemukan 
produk yang dicari.  
Variabel perilaku pembelian impulsif (Y) menurut Beatty & Ferrel dalam 
Rivanto et al, 2016 merupakan perilaku yang tidak direncanakan, membeli secara 
tiba-tiba yang disertai dengan perasaan gembira, kesenangan dan dorongan yang kuat 
untuk membeli. Indikator dari perilaku pembelian impulsif yaitu, membeli tanpa 
rencana, dorongan tiba-tiba, membeli sesuatu sesuai dengan perasaan saat itu, 
membeli di luar rencana pembelian, perasaan secara spontan untuk membeli.   
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3.8. Instrumen Penelitian 
 Instrumen penelitian merupakan suatu alat yang diamati (Sugiyono, 2011). 
Instrumen penelitian dalam penelitian ini adalah kuesioner yang berhubungan dengan 
indikator masing-masing variabel. Responden akan mengisi tiap butir pertanyaan 
dengan cara memberikan skor. Pengukuran tersebut menggunakan data interval 
dengan teknik agree-disagree scale, dengan pernyataan setuju-tidak setuju 
menggunakan rentang nilai 1-10. 
Sangat tidak setuju                                             sangat setuju 
                        1     2      3     4     5      6      7      8     9     10 
Pengukuran ini semakin mendekati angka 1 menandakan responden sangat tidak 
setuju dengan isi kuesioner tersebut, semakin mendekati angka 10 maka responden 
sangat setuju dengan isi dari kuesioner tersebut. Kuesioner yang digunakan harus 
mengandung unsur valid dan reliabel, oleh sebab itu perlu dilakukan uji validitas dan 
reliabilitas. 
 
3.9. Teknik Analisa Data  
Dalam penelitian kuantitatif , analisis data merupakan kegiatan setelah data 
dari seluruh responden terkumpul (Sugiono, 2010: 206).  
 
3.9.1. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas  
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Validitas berasal dari kata “valid” yang pada dasarnya memiliki kata 
yang sinonim dengan kata “good”. Validity dimasudkan sebagai “to measure 
what should be measured”  (Ferdinand, 2014:217). Validitas merupakan 
sebuah uji yang dilakukan untuk mengetahui tingkat kevalidan suatu 
instrumen/kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan 
kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Suatu kuesioner dikatakan valid jika nilai korelasi (r hitung ) 
> r tabel.  Suatu instrumen dikatakan valid apabila taraf probabilitas kesalahan 
(sig) ≤ 0,05 dan r hitung > r tabel. Sebaliknya suatu instrumen dikatakan tidak 
valid apabila taraf probabilitas kesalahan (sig) ≥ 0,05 dan r hitung > r tabel 
(Ghozali, 2011:52). 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan sebuah scale atau alat pengukur data, dimana 
data yang dihasilkan reliable atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara 
konsisten memunculkan hasil yang sama disetiap pengukuran (Ferdinand, 
2014:218). Uji reliabilitas hanya dilakukan pada instrumen yang valid pada 
pengujian validitas. Teknik yang digunakan dalam pengujian reliabilitas 
adalah menggunakan cronbach alpha. Uji reliabilitas instrumen tersebut 
menggunakan pengujian dengan taraf signifikan 5%, jika nilai cronbach alpha 
> 0,7 maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel. 
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3.9.2.  Uji Asumsi Klasik  
Penelitian ini juga menggunakan beberapa pengujian klasik, diantaranya: 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak 
(Ghozali, 2011: 160). Penelitian ini menggunakan uji kolmogorov smirnov 
dengan probabilitas signifikannya diatas tingkat kepercayaan 5%, maka 
regresi memenuhi asumsi normalitas. Model regresi yang baik adalah 
memiliki distribusi data yang normal atau mendekati normal. 
b. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linier 
ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1. Untuk mengujinya yaitu dengan melihat nilai 
Durbin-Watson (d) kemudian dibandingkan dengan nilai statistik Durbin-
Watson (tabel). (Sanusi, 2011). 
Aturan keputusannya adalah  
Hipotesis awal (H0) Keputusan Jika 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi, positif 
atau negatif 
Tolak 
Tidak ada keputusan 
Tolak 
Tidak ada keputusan 
Tidak di terima 
0 ˂ d ˂ dL 
dL ≤ d ≤ du 
4 – dL ˂ d ˂ 4 
4 – du  ≤ d  ≤  4 - dL 
du  ≤ d  ≤ 4 – du 
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c. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terdapat korelasi antar variabel independen, dengan cara melihat nilai 
tolerance dan nilai VIF. Jika nilai tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF 
lebih dari 0,10 maka terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2011:105-106). 
d. Uji heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual pengamatan satu ke pengamatan 
lain. Terjadi heteroskedastisitas jika variance dari satu pengamatan ke 
pengamatan lain berbeda (Ghozali, 2011:139). Untuk mengetahui ada 
tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat melalui uji Glejser. Uji Glejser 
dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolut dari unstandardized 
residual sebagai variabel dependen dengan variabel bebas. Syarat model 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas adalah jika signifikansi seluruh 
variabel bebas > 0,05. 
 
3.9.3. Uji Ketepatan Model  
Uji ketepatan model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat 
layak atau tidak. Uji ketepatan model dalam penelitian ini ada 2 yaitu: 
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1. Uji F 
Menurut Ghozali (2011) menyatakan bahwa nilai F merupakan pengujian 
bersama-sama variabel independen yang dilakukan untuk melihat variabel 
independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen. Dalam penelitian 
ini,  
a. hipotesis yang digunakan adalah: 
H0 : ß1 = ß2 ………………………………………. ß1 = 0  
Berarti secara bersama-sama tidak terdapat pengaruh signifikan variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
Ha : ß1 ≠ ß2 ………………………… ß1 ≠ 0  
Berarti secara bersama-sama terdapat pengaruh signifikan variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
b. Menentukan nilai level of significance (α) sebesar 5%. 
c. Kriteria pengujian  
Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel : 
1) Jika F hitung ˃ F tabel H0 ditolak dan Ha diterima, berarti terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. 
2) Jika F hiutung ˂ F tabel  H0 diterima dan Ha ditolak, berarti tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara 
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bersama-sama terhadap variabel dependen. Dengan menggunakan 
angka probabilitas signifikansi: 
Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka H0 diterima dan Ha 
ditolak. 
Apabila probabilitas signifikansi ≤ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha 
diterima. 
3) Perbandingan besarnya P-value dengan level of significance (α), jika 
nilai p-value lebih kecil dari level of significance (α) maka dapat 
dikatakan bahwa secara bersama-sama variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sebaliknya p-
value lebih besar dari level of significance (α) maka tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel 
dependen. 
2. Uji koefisien determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui sejauh mana 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol sampai dengan satu. Apabila nilai R
2
 
semakin kecil, maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan  
variasi variabel dependen rendah. Apabila nilai R
2
 mendekati satu, maka 
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
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3.9.4.  Analisis Regresi Linear Sederhana 
Regresi linier sederhana ini digunakan untuk mengukur besar pengaruh 
Karakteristik lingkungan toko terhadap respon emosional positif konsumen.  
Adapun rumus yang digunakan : 
Y = a + b1X1  
Keterangan :  
a = konstanta 
Y= respon emosional positif konsumen 
b1 = koefisien regresi 
X1= karakteristik lingkungan toko 
α= 0,05 
3.9.5. Analisis Regresi Linier Sederhana  
Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menguji pengaruh respon 
emosi positif konsumen terhadap perilaku impulse buying.  
Adapun rumus yang digunakan : 
Y= a + b2X2  
Keterangan:  Y= perilaku impulse buying 
a= konstanta 
b2= koefisien regresi 
X2= respon emosional positif 
α= 0,05 
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3.9.6. Uji t (Uji Hipotesis) 
Pengujian parameter individual dimaksudkan untuk melihat apakah variabel 
secara individu mempunyai pengaruh terhadap variabel tak bebas dengan asumsi 
variabel bebas lainnya konstan. Kriteria pengujian sebagai berikut: 
1. Membandingkan antara t hitung dengan t tabel. Jika thitung < ttabel, variabel 
bebas secara individual tidak berpengaruh terhadap variabel tak bebas. Jika 
thitung > ttabel, variabel bebas secara individual berpengaruh terhadap variabel 
tak bebas. 
2. Berdasarkan probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α), maka variabel 
bebas secara individu berpengaruh terhadap variabel dependen. 
 
3.9.7. Analisis Regresi Moderasi Menggunakan MRA 
Analisis regresi moderasi digunakan untuk menguji peranan faktor situasional 
(ketersediaan waktu, uang dan definisi tugas) sebagai variabel kontingensi 
memperkuat atau memperlemah intensitas pengaruh respon emosi positif konsumen  
terhadap perilaku impulse buying. Analisis regresi dalam penelitian ini adalah regresi 
dengan variabel moderasi (MRA) yang menggunakan pure moderator yaitu bahwa 
variabel moderator (Z) tidak berfungsi sebagai variabel prediktor (independen), tetapi 
langsung berinteraksi dengan variabel prediktor lainnya (X). Model regresi moderator 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut (Ghozali, 2011) : 
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Y= a + b1X1+ b2X1
* 
Z1  
Y= a + b3X1+ b4X1
* 
Z2  
Y= a + b5X1+ b6X1
* 
Z3  
Keterangan : 
Y         = perilaku impulse buying 
a          = konstanta 
X1          = Respon Emosional Positif Konsumen 
Z1        = Ketersediaan Waktu 
Z2        = Ketersediaan Uang 
Z3        = Definisi Tugas 
X1
*
Z1  = Interaksi antara Respon Emosional Positif Konsumen dan 
Ketersediaan Waktu 
X1
*
Z2  = Interaksi antara Respon Emosional Positif Konsumen dan 
Ketersediaan Uang 
X1
*
Z3  = Interaksi antara Respon Emosional Positif Konsumen dan 
Definisi Tugas 
b1-b6      = koefisien regresi  
α          = 0,05 
 
 
47 
 
 
 
Adapun kriteria regresi dengan variabel moderator bahwa variabel 
karakteristik situasional (ketersediaan waktu, ketersediaan uang, definisi tugas) 
benar-benar merupakan variabel pure moderator bagi variabel dependen adalah jika 
hasil interaksi antara variabel independen dan variabel moderasi signifikan (p ≤ 0,05). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
48 
 
 
 
BAB IV 
 ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Dalam penelitian yang berjudul “Karakteristik Lingkungan Toko, Respon 
Emosional Positif Konsumen Dimoderasi Oleh Karakteristik Situasional Terhadap 
Perilaku Impulse Buying (Studi Pada Pelanggan Alfamart Di Surakarta)”. Variabel 
yang terdapat dalam penelitian antara lain impulse buying (IB) yang berperan sebagai 
variabel dependen dan terdapat pula variabel independen yaitu karakteristik 
lingkungan toko (KLT), respon emosional positif konsumen (REPK) serta 
karakteristik situasional (ketersediaan waktu, uang, dan definisi tugas)  (KW,KU,DT) 
sebagai variabel moderator.  
Dalam bab ini bertujuan untuk mengemukakan hasil analisis data dan 
pembahasan penemuan penelitian. Diawali dengan hasil statistik deskriptif yang 
bertujuan untuk memahami profil responden yang digunakan dalam penelitian ini. 
Selanjutnya pengujian instrumen penelitian yang meliputi uji validitas dan uji 
reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan dan kecermatan alat ukur 
dalam melakukan fungsi ukurnya, serta mengukur sejauh mana kehandalan atau 
konsistensi dari suatu instrumen penelitian. Hal ini dilakukan untuk menjamin 
kebenaran serta kualitas data penelitian yang diperoleh. Lebih lanjut, bab ini juga 
menginterpretasi hasil-hasil pengujian statistik yang diperoleh.  
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Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah  nonprobability 
sampling (bersifat tidak acak). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian yaitu 
menggunakan convenience sampling yang mana teknik pengembilan sampel dengan 
cara menghentikan setiap orang yang berada di jalan atau berlalu lalang di tempat 
tertentu untuk menjawab pertanyaan peneliti. 
Melakukan penyebaran kuesioner di depan gerai Alfamart yang berada di 
daerah Surakarta yaitu di daerah Jl. Veteran Jeyengan, Serengan. Kuesioner yang di 
sebar yaitu berjumlah 100 kuesioner dan tidak ada kuesioner yang tidak kembali. 
 
4.2. Gambaran Umum Responden 
Pada pembahasan mengenai kerakteristik responden dalam penelitian ini, 
dapat diketahui gambaran tentang besar kecilnya presentase responden berdasarkan 
jenis kelamin, pekerjaan, usia, rata-rata frekuensi kunjungan ke alfamart dalam satu 
bulan dan penghasilan atau uang saku. Adapun hasil selengkapnya adalah sebagia 
berikut: 
 
4.2.1. Identifikasi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Pada identifikasi menurut jenis kelamin akan dilihat jumlah distribusi 
pengunjung laki-laki dan perempuan, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut 
ini:  
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Tabel 4.1 
Jenis kelamin responden 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 Laki-Laki 37 37,0% 
2 Perempuan 63 63,0% 
Jumlah  100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian 
ini adalah perempuan, hal ini dapat dilihat dari jumlah responden perempuan 
sebanyak 63 atau sebesar 63,0 % dari jumlah total 100 responden. Kemudian untuk 
yang laki-laki sebanyak 37 atau sebesar 37,0 % responden.   
 
4.2.2. Identifikasi Berdasarkan Pekerjaan 
Pada identifikasi menurut pekerjaan maka dapat terlihat pekerjaan para 
responden dari kategori yang disusun pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 
Pekerjaan Responden 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 Pelajar / Mahasiswa 60 60,0 
2 Pegawai ( Negeri / Swasta ) 27 27,0 
3 Wiraswasta 8 8,0 
4 Lainnya 5 5,0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan data pada tabel 4.2 nampak bahwa persentase tertinggi 
berdasarkan pekerjaan responden adalah pelajar / mahasiswa yaitu sebesar 60 atau 
sebanyak 60,0 %, kemudian responden yang paling sedikit yaitu yang bekerja diluar 
yang disebutkan atau lainnya sebesar 5 atau sebanyak 5,0%. 
  
4.2.3. Identifikasi Berdasarkan Usia 
Pada identifikasi menurut usia akan dilihat jumlah distribusi responden 
menurut rentang usia, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.3 
Usia Responden 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 14 - 19 Tahun 31 31.0 
2 20 - 34 Tahun 58 58.0 
3 35 - 49 Tahun 10 10.0 
4 Lebih dari 49 Tahun 1 1.0 
 Jumlah 100 100 
   Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 
Berdasarkan pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden dengan usia 20-34 
tahun merupakan responden yang berada pada rentang paling dominan yaitu sebesar 
58 atau sebanyak 58,0 % . Kemudian terbesar kedua adalah rentang usia 14 – 19 
tahun sebesar 31 atau sebanyak 31,0 % . Hal ini dapat mengindikasi bahwa responden 
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dengan rentang usia tersebut merupakan usia produktif cenderung lebih banyak 
berkunjung di Alfamart baik untuk memenuhi kebutuhan pribadi maupun keluarga. 
4.2.4. Identifikasi Berdasarkan Frekuensi Kunjungan  
Pada identifikasi menurut frekuensi kunjungan responden maka dapat 
diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Frekuensi Kunjungan ke Alfamart Dalam 1 Bulan 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 1 kali 17 17,0 
2 2 kali 22 22,0 
3 3 kali 10 10,0 
4 Lebih dari 3 kali 51 51,0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa rata-rata frekuensi responden 
yang berkunjung ke Alfamart yang berjumlah lebih dari 3 kali sebanyak 51 responden  
atau sebesar 51,0 %, kemudian yang berkunjung 2 kali sebanyak 22 responden  atau 
sebesar 22,0 %, untuk jumlah yang berkunjung 1 kali ke Alfamart dalam 1 bulan 
sebanyak 17 atau sebesar 17,0 % dan jumlah yang berkunjung ke Alfamart 3 kali 
dalam 1 bulan sebanyak 10 responden  atau sebesar 10,0 %.  
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4.2.5. Identifikasi Responden Berdasarkan Penghasilan atau Uang Saku 
 Pada identifikasi menurut penghasilan atau uang saku akan dilihat jumlah 
yang dihasilkan oleh responden, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut ini:  
Tabel 4.5 
Penghasilan atau Uang Saku 
 
No. Penghasilan atau Uang Saku Jumlah Presentase 
1 ˂ Rp 500.000 38 38,0  
2 Rp 550.000 – Rp 1.500.000 30 30,0 
3 Rp 1.550.000 – 3.000.000 18 18,0 
4 Rp 3.100.000 – Rp 4.500.000 9 9,0 
5 ˃ Rp 4.500.000 5 5,0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan  tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dominasi penghasilan atau uang 
saku per bulan responden pada rentang  ˂ Rp 500.000 yaitu sebanyak 38 responden 
atau sebesar 38,0 %. Sedangkan jumlah terbanyak kedua pada rentang Rp 550.000 – 
Rp 1.500.000 30 responden, untuk terbanyak ketiga dan keempat  yaitu pada rentang 
Rp 1.550.000 – 3.000.000 18 responden atau 18,0 % dan Rp 3.100.000 – Rp 
4.500.000 9 responden atau 9,0 % . Untuk rentang terendah adalah responden yang 
memiliki penghasilan atau uang saku ˃ Rp 4.500.000 yaitu sebanyak 5 atau sebesar 
5,0 %. 
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4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Instrumen 
Uji instrumen dilakukan terhadap indikator dari masing-masing variabel agar 
dapat diketahui tingkat kevalidan dan keandalan indikator sebagai alat ukur variabel. 
Uji instrumen terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. 
 
4.3.1.1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui kesahihan dari angket 
atau kuesioner. Kesahihan disini mempunyai arti kuesioner atau angket yang 
dipergunakan mampu untuk menguap yang seharusnya diukur. Suatu kuesioner 
dikatakan valid (handal) jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan yang terdapat 
dalam kuesioner tersebut adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.  
Uji validitas ini bisa dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan 
nilai r tabel. Nilai r hitung diambil dari output SPSS Cronbach Alpha pada kolom 
Correlated Item–Total Correlation. Sedangkan nilai r tabel diambil dengan 
menggunakan rumus df = n – 2 (Ghozali, 2011: 52). Yaitu df = 100 – 2 = 98, dari 
sehingga menghasilkan nilai r tabel sebesar 0,196. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
 
No. Variabel R hitung  R tabel Keterangan  
1. Karakteristik Lingkungan 
Toko (X1) 
   
 KLT1 0,725  0,196  Valid 
 KLT2 0,756  0,196 Valid 
 KLT3 0,698 0,196 Valid 
 KLT4 0,709 0,196 Valid 
 KLT5 0,649 0,196 Valid 
 KLT6 0,669 0,196 Valid 
 KLT7 0,643 0,196 Valid 
 KLT8 0,703 0,196 Valid 
 KLT9 0,576 0,196 Valid 
2. Respon Emosional Positif 
Konsumen (X2) 
   
 REPK1 0,820 0,196 Valid  
 REPK2 0,829 0,196 Valid  
 REPK3 0,851 0,196 Valid  
3. Karakteristik Situasional (M) 
Ketersediaan Waktu (KW), 
Ketersediaan Uang (KU), dan 
Definisi Tugas (DT). 
   
 KW1 0,815 0,196 Valid  
 KW2 0,820 0,196 Valid  
 KW3 0,751 0,196 Valid  
 KU1 0,778 0,196 Valid  
 KU2 0,779 0,196 Valid  
 KU3 0,660 0,196 Valid  
 DT1 0,739 0,196 Valid  
 DT2 0,732 0,196 Valid  
 DT3 0,619 0,196 Valid  
4. Perilaku Impulse Buying (Y)     
 IB1 0,679 0,196 Valid  
 IB2 0,716 0,196 Valid  
 IB3 0,459 0,196 Valid  
 IB4 0,677 0,196 Valid  
 IB5 0,668 0,196 Valid  
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai dari r hitung keseluruhan indikator 
yang diuji bernilai positif dan lebih besar dari nilai r tabel yang besarnya adalah 
0,196. Karena keseluruhan nilai r hitung semua indikator yang diuji lebih besar 
daripada nilai r tabel, maka dapat di ambil kesimpulan bahwa semua butir indikator 
dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan sebuah scale atau alat pengukur data, dimana data 
yang dihasilkan reliable atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara konsisten 
memunculkan hasil yang sama di setiap pengukuran (Ferdinand, 2014:218). 
Teknik yang digunakan dalam pengujian reliabilitas adalah menggunakan 
cronbach alpha. Uji reliabilitas instrumen tersebut menggunakan pengujian dengan 
taraf 5%, jika nilai cronbach alpha ˃ 0,7 maka instrumen tersebut dinyatakan 
reliable. Sedangkan jika sebaliknya data tersebut dikatakan tidak reliable (Ghozali, 
2011: 48). 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Karakteristik Lingkungan Toko 
 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.905 .906 9 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha = 
0,905, maka lebih dari 0,70. Jadi variabel karakteristik lingkungan toko dikatakan 
reliable. Selanjutnya, di bawah ini adalah tabel hasil uji reliabilitas untuk variabel 
respon emosional positif konsumen: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.917 .918 3 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018  
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha = 
0,917, maka dapat dikatakan lebih dari 0,70. Maka variabel respon emosional positif 
konsumen adalah reliable. Selanjutnya, di bawah ini adalah tabel hasil uji reliabilitas 
untuk karakteristik situasional (ketersediaan waktu, ketersediaan uang dan definisi 
tugas): 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Ketersediaan Waktu 
 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items 
N of Items 
.895 .895 3 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas, nilai Cronbach Alpha = 0,895 atau dapat 
dikatakan lebih besar dari 0,70. Maka variabel moderasi ketersediaan waktu adalah 
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reliable. Selanjutnya, di bawah ini adalah tabel hasil uji reliabilitas untuk tabel 
ketersediaan uang:  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Ketersediaan Uang 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items 
N of Items 
.861 .862 3 
         Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas, telah menunjukkan nilai Cronbach Alpha = 
0,861 yaitu lebih besar dari 0,70. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel moderasi 
ketersediaan uang adalah reliable. Tabel selanjutnya di bawah ini adalah hasil uji 
reliabilitas untuk tabel moderasi definisi tugas: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Definisi Tugas 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.833 .835 3 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.11 di atas, telah menunjukkan nilai Cronbach Alpha = 
0,833 yaitu lebih besar dari 0,70. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel moderasi 
definisi tugas adalah reliable. Tabel selanjutnya di bawah ini adalah hasil uji 
reliabilitas untuk tabel variabel Perilaku Impulse Buying: 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Impulse Buying Behavior 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.837 .834 5 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas dalam uji reliabilitas variabel impulse buying 
behavior menunjukkan bahwa dapat kita ketahui nilai Cronbach Alpha = 0,837 yaitu 
lebih besar dari 0,70. Jadi, variabel Perilaku Impulse Buying adalah reliable. 
 
4.3.2. Uji Asumsi Klasik 
4.3.2.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah di dalam suatu model 
regresi, variabel penganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. 
Model data yang baik adalah data yang berdistribusi normal atau yang mendekati 
distribusi normal. Penelitian ini untuk menguji normalitas residual menggunakan uji 
statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Apabila angka signifikansi 
semua variabel independen (p ˃ 0,05) artinya tidak signifikan, maka data 
berdistribusi normal (Ghozali, 2011: 160).  
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Normalitas Persamaan Variabel Karakteristik Lingkungan Toko dan 
Respon Emosional Positif  Konsumen 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 4.32776290 
Most Extreme Differences 
Absolute .073 
Positive .054 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z .732 
Asymp. Sig. (2-tailed) .657 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.13 menunjukan p-value 0,657 
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.  
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Normalitas Persamaan Variabel Respon Emosional Positif Konsumen dan 
Impulse Buying Behavior 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 7.69511858 
Most Extreme Differences 
Absolute .071 
Positive .049 
Negative -.071 
Kolmogorov-Smirnov Z .713 
Asymp. Sig. (2-tailed) .689 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
  Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.14 menunjukan p-value 0,689 
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.  
 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Normalitas Persamaan Variabel Karakteristik Situasional dan Impulse 
Buying Behavior 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 6.83089223 
Most Extreme Differences 
Absolute .060 
Positive .052 
Negative -.060 
Kolmogorov-Smirnov Z .601 
Asymp. Sig. (2-tailed) .863 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
  Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.15 menunjukan p-value 0,863 
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.  
4.3.2.2. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linier ada 
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1. Untuk mengujinya yaitu dengan melihat nilai 
Durbin-Watson (d) kemudian dibandingkan dengan nilai statistik Durbin-Watson 
(tabel). (Sanusi, 2011). 
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Tabel 4.16 
Hasil Uji Autokorelasi Persamaan Karakteristik Lingkungan Toko dan Respon 
Emosional Positif Konsumen 
 
Model Summary
b
 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 .387
a
 .150 .141 4.350 2.260 
a. Predictors: (Constant), Total_KLT 
b. Dependent Variable: Total_REPK 
        Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Dari tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 2,260 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k = 1 dan 
nilai n = 100. Maka di dapat nilai dL 1,6540 dan nilai du 1,6944. Nilai d berada 
diposisi du ≤ d ≤ 4 – du maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi 
autokorelasi. 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Autokorelasi Persamaan Respon Emosional Positif Konsumen dan 
Perilaku Impulse Buying  
 
Model Summary
b
 
Model R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .333
a
 .111 .102 7.734 1.753 
a. Predictors: (Constant), Total_REPK 
b. Dependent Variable: Total_IB 
             Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Dari tabel 4.17 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 1,753 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k = 1 dan 
nilai n = 100. Maka di dapat nilai dL 1,6540 dan nilai du 1,6944. Nilai d berada 
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diposisi du ≤ d ≤ 4 – du maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi 
autokorelasi. 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Autokorelasi Persamaan Ketersediaan Waktu, Ketersediaan Uang, 
Definisi Tugas, Respon Emosional Positif Konsumen  
 dan Perilaku Impulse Buying  
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 .614
a
 .377 .351 6.576 1.767 
a. Predictors: (Constant), Total_DT, Total_KW, Total_REPK, Total_KU 
b. Dependent Variable: Total_IB 
     Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Dari tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 1,767 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k = 4 dan 
nilai n = 100. Maka di dapat nilai dL 1,5922 dan nilai du 1,7582. Nilai d berada 
diposisi du ≤ d ≤ 4 – du maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi 
autokorelasi. 
 
4.3.2.3. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terdapat korelasi antar variabel bebas. Multikoliniearitas dapat dilihat dari nilai 
tolerance dan lawannya Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini 
menunjukan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya (Ghozali, 2011:105). 
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Suatu model regresi dapat dikatakan bebas multikolinearitas jika mempunyai 
nilai VIF kurang dari 10, dan niali tolerance tidak kurang dari 0,1. Hasil uji 
multikolinearitas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan Variabel Karakteristik Lingkungan Toko dan 
Respon Emosional Positif Konsumen 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 11.937 2.442  4.888 .000   
Total_KLT .152 .037 .387 4.151 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.19 di atas menunjukkan bahwa masing-masing variabel 
baik pada persamaan di atas mempunyai nilai VIF lebih kecil dari 10 dan nilai 
tolerance lebih besar dari 0,1. Hal ini berarti menunjukkan bahwa tidak adanya 
masalah multikolinearitas dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis 
regresi. 
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Tabel 4.20 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan Variabel Respon Emosional Positif  
Konsumen  dan Impulse Buying Behavior 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coefficie
nts 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 21.288 3.711 
 
5.737 .000 
  
Total_REPK .580 .166 .333 3.500 .001 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan dari tabel 4.20 di atas menunjukkan hasil  bahwa dari setiap  
masing-masing variabel yang diolah baik pada persamaan di atas mempunyai nilai 
VIF lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1. Hal ini berarti 
menunjukkan bahwa tidak adanya masalah multikolinearitas dalam model regresi, 
atau dapat dikatakan bahwa hasil dari regresi diatas memenuhi syarat untuk  analisis 
regresi. 
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Tabel 4.21 
Hasil Uji Multilolinearitas Persamaan Karakteristik Situasional 
 dan Impulse Buying Behavior 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standar
dized 
Coefficie
nts 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 9.181 4.887  1.878 .063   
Total_REPK .307 .161 .177 1.906 .060 .858 1.166 
Total_KW .490 .147 .294 3.341 .001 .949 1.053 
Total_KU .462 .145 .299 3.197 .002 .842 1.188 
Total_DT -.063 .118 -.046 -.532 .596 .992 1.008 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.21 di atas dapat diketahui nilai VIF yaitu pada variabel 
Ketersediaan Waktu adalah 1.053, variabel Ketersediaan Uang adalah 1.188, dan 
variabel Definisi Tugas adalah 1.008. Maka nilai VIF kurang dari 10. 
Nilai tolerance yaitu pada variabel Ketersediaan Waktu yaitu 0,949, variabel 
Ketersediaan Uang yaitu 0,842 dan variabel Definisi Tugas yaitu 0,992. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel independen dalam 
model regresi ini, karena nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1.  
 
4.3.2.4. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah data dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
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disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2011).  
Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat signifikansi dapat 
digunakan uji Glejser atau absolute residual dari data. Jika tingkat signifikansi berada 
di atas 5% atau 0,05 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas, tetapi jika berada di 
bawah 5% atau 0,05 berarti terjadi gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:142). 
Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
 
Tabel 4.22 
Hasil Uji Glejser Persamaan Variabel Karakteristik Lingkungan Toko dan Respon 
Emosional Positif Konsumen 
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4.867 1.521 
 
3.199 .002 
Total_KLT -.023 .023 -.101 -1.009 .316 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
Pada Tabel 4.22 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari variabel bebas yang 
memiliki signifikansi 0,316 ˃ 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
persamaan regresi dengan menggunakan Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan 
heteroskedastisitas, sehingga memenuhi persyaratan dalam analisis regresi.  
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Tabel 4.23 
Hasil Uji Glejser Persamaan Variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
 dan Impulse Buying Behavior 
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.456 2.325  3.637 .000 
Total_REPK -.115 .104 -.111 -1.105 .272 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Pada Tabel 4.23 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari variabel bebas yang 
memiliki signifikansi 0,272 ˃ 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
persamaan regresi dengan menggunakan Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan 
heteroskedastisitas, sehingga memenuhi persyaratan dalam analisis regresi. 
 
Tabel 4.24 
Hasil Uji Glejser Persamaan Variabel Karakteristik Situasional 
 dan Impulse Buying Behavior 
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.518 2.931  2.906 .005 
Total_REPK -.002 .097 -.002 -.020 .984 
Total_KW -.117 .088 -.136 -1.331 .186 
Total_KU -.121 .087 -.151 -1.398 .165 
Total_DT .088 .071 .123 1.236 .219 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Pada Tabel 4.24 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari variabel bebas Ketersediaan 
Waktu yang memiliki signifikansi 0,186 ˃ 0,05, variabel Ketersediaan Uang yang 
memiliki signifikansi 0,165 ˃ 0,05, dan variabel Definisi Tugas memiliki signifikansi 
0,219 ˃ 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi dengan 
menggunakan Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan heteroskedastisitas, 
sehingga memenuhi persyaratan dalam analisis regresi. 
 
4.3.3. Uji Ketepatan Model 
4.3.3.1. Uji F 
Uji model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat layak atau 
tidak. Uji model yang digunakan dalam penelitian ini ada dua macam yang pertama 
adalah uji F. Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah pengaruh semua 
variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model regresi mempunyai 
pengaruh  secara bersama-sama terhadap variabel dependen yang di uji pada tingkat 
signifikan 0,05 (Ghozali, 2011: 98). Selain dengan uji pada tingkat signifikansi juga 
dapat di uji dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel, yaitu apabila F 
hitung ˃ F tabel H0 ditolak dan Ha diterima, berarti terdapat pengaruh yang 
signifikan antara variabel independen secara bersama-sama dengan variabel 
dependen. 
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Tabel 4.25 
Hasil Uji Signifikansi Simultan Persamaan Karakteristik Lingkungan Toko   
dan Respon Emosional Positif Konsumen 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 325.966 1 325.966 17.228 .000
b
 
Residual 1854.224 98 18.921 
  
Total 2180.190 99 
   
a. Dependent Variable: Total_REPK 
b. Predictors: (Constant), Total_KLT 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.25 di atas, menunjukkan bahwa signifikansi yang didapat 
dari hasil pengolahan adalah 0,000 atau kurang dari 0,05. Jadi model regresi pertama 
yang digunakan sudah tepat atau fit, yaitu Karakteristik Lingkungan Toko secara 
simultan berpengaruh terhadap Respon Emosional Positif Konsumen.  
Selain pengujian signifikansi, bisa juga dengan  menggunakan pengujian yaitu 
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel yang di dapat nilai F hitung sebesar 
17,228 ˃ dan F tabel sebesar 3,938. Pengujian yang sudah dilakukan mendapatkan 
hasil yaitu nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F tabel, oleh karena itu, maka Ha 
diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.26 
Hasil Uji Signifikansi Simultan Persamaan Variabel Respon Emosional  
Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 732.720 1 732.720 12.249 .001
b
 
Residual 5862.270 98 59.819 
  
Total 6594.990 99 
   
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.26 di atas, menunjukkan hasil dari pengolahan data  
signifikansinya adalah 0,001 atau kurang dari 0,05. Jadi model regresi kedua yang 
digunakan sudah tepat atau fit, yaitu Respon Emotional Positif Konsumen secara 
simultan berpengaruh terhadap Perilaku Impulse Buying. 
Selain pengujian signifikansi, bisa juga dengan menggunakan pengujian yaitu,  
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel yang di dapat nilai F hitung sebesar 
12,249 ˃ F tabel 3,938. Pengujian yang sudah dilakukan mendapatkan hasil yaitu 
nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F tabel, oleh karena itu, maka Ha diterima 
yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.27 
Hasil Uji Signifikansi Simultan Persamaan Ketersediaan Waktu, Respon  
Emosional Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1318.431 2 659.215 12.118 .000
b
 
Residual 5276.559 97 54.398 
  
Total 6594.990 99 
   
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKKW, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.27 di atas, menunjukkan hasil pengolahan signifikansinya 
adalah 0,000 atau kurang dari 0,05. Jadi model regresi moderasi pertama yang 
digunakan sudah tepat atau fit, yaitu Respon Emotional Positif Konsumen secara 
simultan berpengaruh terhadap Perilaku Impulse Buying yang dimoderasi oleh 
Ketersediaan Waktu. 
Selain pengujian signifikansi, bisa juga menggunkan pengujian yaitu, dengan 
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel yang di dapat nilai F hitung sebesar 
12,118 ˃ F tabel 3,090. Karena nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F tabel, 
maka Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.28 
Hasil Uji Signifikansi Simultan Persamaan Variabel Ketersediaan Uang, Rerspon 
Emosional Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1496.007 2 748.003 14.230 .000
b
 
Residual 5098.983 97 52.567   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKKU, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.28 di atas, menunjukkan hasil pengolahan yaitu nilai  
signifikansinya adalah 0,000 atau kurang dari 0,05. Jadi model regresi moderasi 
kedua yang digunakan sudah tepat atau fit, yaitu Respon Emotional Positif Konsumen 
secara simultan berpengaruh terhadap Perilaku Impulse Buying yang dimoderasi oleh 
Ketersediaan Uang. 
Selain pengujian signifikansi, bisa juga menggunakan pengujian yaitu dengan 
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel yang di dapat nilai F hitung sebesar 
14,230 ˃ F tabel 3,090. Karena nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F tabel, 
maka Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.29 
Hasil Uji Signifikansi Simultan Persamaan Variabel Definisi Tugas, Respon 
Emosional Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 747.961 2 373.980 6.204 .003
b
 
Residual 5847.029 97 60.279   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKDT, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.29 di atas, menunjukkan signifikansinya adalah 0,003 
atau kurang dari 0,05. Jadi model regresi moderasi ketiga yang digunakan sudah tepat 
atau fit, yaitu Respon Emotional Positif Konsumen secara simultan berpengaruh 
terhadap Perilaku Impulse Buying yang dimoderasi oleh Definisi Tugas. 
Pengujian dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel di dapat nilai 
F hitung 6,204 ˃ F tabel 3,090. Karena nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F 
tabel, maka Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara 
variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
 
4.3.3.2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seerapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
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adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). Nilai R
2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel iindependen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2011: 97). 
Tabel 4.30 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan Variabel Karakteristik  
Lingkungan Toko dan Impulse Buying Behavior  
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .387
a
 .150 .141 4.350 
a. Predictors: (Constant), Total_KLT 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
  
Berdasarkan tabel 4.30 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,141 atau 14,1 %. Jadi variabel Karakteristik Lingkungan Toko dapat menjelaskan 
14,1 % variasi variabel Perilaku Impulse Buying dan sisanya 85,9 % dijelaskan oleh 
variabel lain di luar model. 
Tabel 4.31 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan Variabel Respon Emosional 
 Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .333
a
 .111 .102 7.734 
a. Predictors: (Constant), Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.31 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,102 atau 10,2 %. Jadi variabel Respon Emosional Positif Konsumen dapat 
menjelaskan 10,2 % variasi variabel Perilaku Impulse Buying dan sisanya 89,8 % 
dijelaskan oleh variabel lain di luar model. 
Tabel 4.32 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan Ketersediaan Waktu , Respon 
Emosional Positif Konsumen  dan Impulse Buying Behavior  
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .447
a
 .200 .183 7.375 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKKW, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.32 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,183 atau 18,3 %. Jadi variabel Respon Emosional Positif Konsumen yang 
dimoderasi oleh Ketersediaan Waktu dapat menjelaskan 18,3 % variasi variabel 
Perilaku Impulse Buying dan sisanya 81,7 % dijelaskan oleh variabel lain di luar 
model. 
Tabel 4.33 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan Ketersediaan Uang, Respon 
Emosional Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .476
a
 .227 .211 7.250 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKKU, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.33 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,211 atau 21,1 %. Jadi variabel Respon Emosional Positif Konsumen yang 
dimoderasi oleh Ketersediaan Uang dapat menjelaskan 21,1 % variasi variabel 
Perilaku Impulse Buying dan sisanya 78,9 % dijelaskan oleh variabel lain di luar 
model. 
Tabel 4.34 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan Variabel Definisi Tugas,  
Respon Emosional Positif Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .337
a
 .113 .195 7.764 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKDT, Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.34 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,195 atau 19,5 %. Jadi variabel Respon Emosional Positif Konsumen yang 
dimoderasi oleh Definisi Tugas dapat menjelaskan 19,5 % variasi variabel Perilaku 
Impulse Buying dan sisanya 80,5 % dijelaskan oleh variabel lain di luar model. 
 
4.3.3.3. Uji t (Uji Hipotesis)  
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen dan 
digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh masing-masing variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen yang diuji pada tingkat 
signifikansi 0,05 (Ghozali, 2011: 84). 
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Tabel 4.35 
Hasil Uji Regresi Sederhana Variabel Karakteristik Lingkungan Toko  
dan Respon Emosional Positif Konsumen 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11.937 2.442  4.888 .000 
Total_KLT .152 .037 .387 4.151 .000 
a. Dependent Variable: Total_REPK 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Dari data tabel 4.35 di atas menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel 
Karakteristik Lingkungan Toko adalah 0,000 atau kurang dari 0,05. T tabel sebesar 
1,983 dan t hitung 4,151 sehingga thitung ˃ ttabel, maka H0 ditolak atau H1 diterima yaitu 
Karakteristik Lingkungan Toko berpengaruh secara signifikan terhadap Respon 
Emotional Positif Konsumen. 
Berdasarkan tabel 4.35 di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
REPK= 11,937 + 0,152 KLT  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstan sebesar 11,937. Hal ini 
berarti jika dalam variabel Karakteristik Lingkungan Toko di anggap konstan, maka 
Respon Emotional Positif Konsumen juga akan konstan sebesar 11,937. Koefisien 
regresi variabel Karakteristik Lingkungan Toko adalah sebesar 0,152. Jadi jika 
variabel Karakteristik Lingkungan Toko bertambah 1, maka variabel Respon 
Emotional Positif Konsumen akan bertambah 0,152. 
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Tabel 4.36 
Hasil Uji Regresi Sederhana Variabel Respon Emosional Positif  
Konsumen dan Impulse Buying Behavior 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 21.288 3.711  5.737 .000 
Total_REPK .580 .166 .333 3.500 .001 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Dari data tabel 4.36 di atas menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel 
Respon Emotional Positif Konsumen adalah 0,001 atau kurang dari 0,05. T tabel 
sebesar 1,983 dan t hitung 3,500 sehingga thitung ˃ ttabel, maka H0 ditolak atau H1 
diterima yaitu Respon Emotional Positif Konsumen berpengaruh secara signifikan 
terhadap Perilaku Impulse Buying. 
Berdasarkan tabel 4.36 di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
IB = 21,288 + 0,580 REPK  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstan sebesar 21,288. Hal ini 
berarti jika dalam variabel Respon Emotional Positif Konsumen di anggap konstan, 
maka Perilaku Impulse Buying juga akan konstan sebesar 21,288. Koefisien regresi 
variabel Respon Emotional Positif Konsumen adalah sebesar 0,580. Jadi jika variabel 
Respon Emotional Positif Konsumen bertambah 1, maka variabel Perilaku Impulse 
Buying akan bertambah 0,580. 
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4.3.3.4. Uji Moderated Regression Analysis (MRA)  
Tabel 4.37 
Hasil Uji Moderated Regression Analysis (MRA) Variabel Ketersediaan Waktu 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 22.555 3.560  6.336 .000 
Total_REPK .066 .222 .038 .298 .766 
interaksiREPKKW .022 .007 .419 3.281 .001 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Dari data tabel 4.37 di atas menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel 
Interaksi Respon Emotional Positif Konsumen dengan Ketersediaan Waktu adalah 
0,001 atau kurang dari 0,05. T tabel sebesar 1,983 dan t hitung 3,281 sehingga thitung ˃ 
ttabel, maka H0 ditolak atau H1 diterima yaitu Ketersediaan Waktu secara signifikan 
memoderasi hubungan antara Respon Emotional Positif Konsumen terhadap Perilaku 
Impulse Buying. 
Berdasarkan tabel 4.37 di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
IB = 22,555 + 0,066 REPK + 0,022 REPK*KW  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstan sebesar 22,555. Hal ini 
berarti jika dalam variabel Respon Emotional Positif Konsumen, Interaksi Respon 
Emosional Positif Konsumen dengan Ketersediaan Waktu di anggap konstan, maka 
Perilaku Impulse Buying juga akan konstan sebesar 22,555. Koefisien regresi variabel 
Respon Emotional Positif Konsumen adalah sebesar 0,066. Jadi jika variabel Respon 
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Emotional Positif Konsumen bertambah 1, maka variabel Perilaku Impulse Buying 
akan bertambah 0,066. 
Koefisien regresi interaksi variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
dengan Ketersediaan Waktu adalah sebesar 0,022. Jika interaksi ini bertambah 1, 
maka variabel Perilaku Impulse Buying bertambah 0,022. 
Tabel 4.38 
Hasil Uji Moderated Regression Analysis (MRA) Variabel Ketersediaan Uang 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) 25.981 3.690  7.041 .000 
Total_REPK -.134 .243 -.077 -.551 .583 
interaksiREPKKU .025 .006 .533 3.811 .000 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Dari data tabel 4.38 di atas menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel 
Interaksi Respon Emotional Positif Konsumen dengan Ketersediaan Uang adalah 
0,000 atau kurang dari 0,05. T tabel sebesar 1,983 dan t hitung 3,811 sehingga thitung ˃ 
ttabel, maka H0 ditolak atau H1 diterima yaitu Ketersediaan Uang secara signifikan 
memoderasi hubungan antara Respon Emotional Positif Konsumen terhadap Perilaku 
Impulse Buying. 
Berdasarkan tabel 4.38 di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
IB = 25,981 - 0,134 REPK + 0,025 REPK*KU  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstan sebesar 25,981. Hal ini 
berarti jika dalam variabel Respon Emotional Positif Konsumen, Interaksi Respon 
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Emosional Positif Konsumen dengan Ketersediaan Uang di anggap konstan, maka 
Perilaku Impulse Buying juga akan konstan sebesar 25,981. Koefisien regresi variabel 
Respon Emotional Positif Konsumen adalah sebesar -0,134. Jadi jika variabel Respon 
Emotional Positif Konsumen bertambah 1, maka variabel Perilaku Impulse Buying 
akan berkurang 0,134. 
Koefisien regresi interaksi variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
dengan Ketersediaan Uang adalah sebesar 0,025. Jika interaksi ini bertambah 1, maka 
variabel Perilaku Impulse Buying bertambah 0,025. 
 
Tabel 4.39 
Hasil Uji Moderated Regression Analysis (MRA) Variabel Definisi Tugas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 21.282 3.725  5.713 .000 
Total_REPK .636 .200 .365 3.178 .002 
interaksiREPKDT -.003 .006 -.058 -.503 .616 
a. Dependent Variable: Total_IB 
Sumber: Output SPSS diolah, 2018 
 
Dari data tabel 4.39 di atas menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel 
Interaksi Respon Emotional Positif Konsumen dengan Definisi Tugas adalah 0,616 
atau lebih dari 0,05. T tabel sebesar 1,983 dan t hitung -0,503 sehingga thitung ˂ ttabel, maka 
H0 diterima atau H1 ditolak yaitu Definisi Tugas secara negative tidak memoderasi 
hubungan antara Respon Emotional Positif Konsumen terhadap Perilaku Impulse 
Buying. 
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Berdasarkan tabel 4.39 di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
IB = 21,282 + 0,636 REPK - 0,003 REPK*DT  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstan sebesar 21,282. Hal ini 
berarti jika dalam variabel Respon Emotional Positif Konsumen, Interaksi Respon 
Emosional Positif Konsumen dengan Definisi Tugas di anggap konstan, maka 
Perilaku Impulse Buying juga akan konstan sebesar 21,282. Koefisien regresi variabel 
Respon Emotional Positif Konsumen adalah sebesar 0,636. Jadi jika variabel Respon 
Emotional Positif Konsumen bertambah 1, maka variabel Perilaku Impulse Buying 
akan bertambah 0,636. 
Koefisien regresi interaksi variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
dengan Definisi Tugas adalah sebesar -0,003. Jika interaksi ini bertambah 1, maka 
variabel Perilaku Impulse Buying berkurang 0,003. 
 
4.4. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
4.4.1. Pengaruh Karakteristik Lingkungan Toko pada Respon Emosional 
Positif Konsummen 
Hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa karakteristik lingkungan toko 
berpengaruh signifikan pada respon emosional positif konsumen, hal tersebut dapat 
dilihat pada hasil analisis uji hipotesis diatas yang menunjukkan nilai thitung  4,151 
dengan nilai probabilitas (p) sebesar 0,000. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin 
tinggi derajat kenyamanan konsumen saat berbelanja akan menimbulkan respon 
84 
 
 
 
emosi positif bagi konsumen Alfamart, daya tarik yang diciptakan toko akan 
membuat konsumen semakin tertarik dan menciptakan respon emosi positif, dan 
pelayanan yang diberikan karyawan kepada pelanggan membuat konsumen merasa 
dihargai sehingga menimbulkan respon emosi yang positif. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Chang et al., 2013). 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa hubungan karakteristik lingkungan toko dan 
respon emosional positif konsumen cenderung mengarah pada hubungan positif, 
meskipun diuji dalam konteks yang berbeda.  
Selanjutnya temuan ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak 
manajemen Alfamart cabang Surakarta untuk menciptakan suasana toko yang dapat 
menciptakan emosi positif bagi konsumen yang berkunjung, menciptakan desain 
yang menarik dan mudah di akses, rasa nyaman ketika berbelanja, penataan produk 
yang rapi, kualitas pelayanan yang baik, karyawan yang bersikap ramah dan 
karyawan yang bisa membantu konsumen untuk mengeksplorasi toko, seperti 
menunjukkan letak barang, memberikan informasi tentang produk yang dijual, 
tanggap dan kerelaan dalam membantu konsumen ketika dibutuhkan. Sehingga dapat 
menciptakan respon emosi yang positif pada konsumen. 
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4.4.2. Pengaruh Respon Emosional Positif Konsumen pada Perilaku Impulse 
Buying   
Hasil pengujian mengindikasi hubungan yang signifikan antara respon 
emosional positif konsumen dengan perilaku impulse buying, hal tersebut dapat 
dilihat pada tabel 4.36 di atas yang menunjukkan nilai t hitung 3,500 dengan nilai 
probabilitas (p) sebesar 0,001. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
emosi positif konsumen akan meningkatkan perilaku impulse buying.  
Hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya oleh (Chang et al., 2013) 
yang mengindikasi terdapat hubungan positif antara respon emosional positif 
konsumen dan perilaku impulse buying. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
hubungan antara respon emosional positif konsumen dan perilaku impulse buying 
penelitian ini cenderung mengarah hubungan positif meskipun diuji dalam konteks 
berbeda. 
Selanjutnya, temuan ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak 
manajemen Alfamart cabang Surakarta untuk memahami pentingnya pengaruh respon 
emosi positif konsumen dalam menciptakan perilaku pembelian secara impulsif, 
konsumen dengan positif emosi menunjukkan impulse buying yang lebih besar. 
Dengan memanfaatkan perilaku pembelian impulsif diharapkan dapat memberikan 
peningkatan volum penjualan Alfamart.   
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4.4.3.  Pengaruh Respon Emosional Positif Konsumen pada Perilaku Impulse 
Buying yang Dimoderasi oleh Ketersediaan Waktu.     
Hasil uji hipotesis menyatakan bahwa ketersediaan waktu memoderasi 
pengaruh respon emosional positif konsumen terhadap perilaku impulse buying. Hal 
ini dapat dilihat dari interaksi respon emosional positif konsumen dengan 
ketersediaan waktu (REPK*KW) yang memiliki nilai thitung 3,281 dan signifikansi 
0,001. Hasil temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi atau kuat 
ketersediaan waktu yang dimiliki konsumen maka akan semakin memperkuat 
pengaruh respon emosional positif konsumen pada perilaku impulse buying. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya (Rivannto dan 
Riyanto, 2016) yang menyatakan bahwa ketersediaan waktu memoderasi hubungan 
antara respon emosi positif konsumen dan perilaku pembelian impulsif. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa hubungan respon emosi positif konsumen dan 
perilaku pembelian secara impulsif yang dimoderasi ketersediaan waktu cenderung 
mengarah pada hubungan positif atau memperkuat, meskipun diuji dalam konteks 
yang berbeda. 
Selanjutnya temuan ini dapat digunakan masukan untuk manajemen Alfamart 
cabang Surakarta agar dapat lebih memahami perilaku konsumen dalam berbelanja. 
Konsumen yang memiliki waktu yang luang akan merasa lebih santai, tenang, dan 
menikmati proses berbelanja dan hal ini akan mendorong terjadinya perilaku 
pembelian secara impulsif. Berbeda halnya dengan konsumen yang mempunyai 
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keterbatasan waktu ketika berbelanja, konsumen akan cenderung atau focus pada 
produk yang benar0benar dicari, dan hal demikian akan memperkecil kemungkinan 
untuk melakukan pembelian impulsif.   
 
4.4.4.  Pengaruh Respon Emosional Positif Konsumen pada Perilaku Impulse 
Buying yang Dimoderasi oleh Ketersediaan Uang.     
Hasil uji hipotesis menyatakan bahwa ketersediaan uang memoderasi 
pengaruh respon emosional positif konsumen terhadap perilaku impulse buying. Hal 
ini dapat dilihat pada tabel 4.38 dari interaksi respon emosional positif konsumen 
dengan ketersediaan uang (REPK*KU) yang memiliki nilai thitung 3,811 dan 
signifikansi 0,000. Hasil temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi atau kuat 
ketersediaan uang yang dimiliki konsumen maka akan semakin memperkuat 
pengaruh respon emosional positif konsumen pada perilaku impulse buying. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya oleh (Chang et al., 2013) 
yang menyatakan bahwa perilaku konsumen ketika berbelanja berdasarkan pada 
situasi keuangan konsumen. Konsumen yang memiliki uang lebih untuk berbelanja 
lebih memiliki respon emosi yang positif dan cenderung melakukan pembelian 
impulsif.  
Hasil temuan ini dapat membantu manajemen Alfamart untuk memahami 
perilaku berbelanja konsumen, dimana ketersediaan uang menjadi faktor yang 
penting ketika berbelanja, karena orang dengan ketersediaan uang yang berlebih akan 
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cenderung dengan mudah melakukan perilaku pembelian secara impulsif. Dengan 
memperhatikan hal tersebut manajemen diharapkan dapat menentukan harga yang 
dapat memperbesar kemungkinan terjadinya impulsive buying. 
 
4.4.5. Pengaruh Respon Emosional Positif Konsumen pada Perilaku Impulse 
Buying yang Dimoderasi oleh Defini Tugas.    
 
Hasil uji hipotesis menyatakan bahwa definisi tugas tidak memoderasi 
pengaruh respon emosional positif konsumen terhadap perilaku impulse buying. Hal 
ini dapat dilihat pada tabel 4.39 dari interaksi respon emosional positif konsumen 
dengan definisi tugas (REPK*DT) yang memiliki nilai thitung -0,503 dan signifikansi 
0,616.  
Hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya oleh (Tanuwijaya, 2016). 
Bahwa definisi tugas tidak memoderasi pengaruh interaksi respon emosional positif 
konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif. Konsumen yang memiliki definisi 
tugas lebih dalam berbelanja memiliki respon emosi yang nrgatif dan cenderung 
memperlemah melakukan pembelian impulsif.  
 Hasil temuan ini dapat membantu manajemen Alfamart untuk memahami 
perilaku berbelanja konsumen, bahwa konsumen dalam tugas dan kewajiban pribadi 
saat belanja di Alfamart tidak serta merta akan meningkatkan atau menurunkan 
perilaku belanja impulsif. 
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BAB V 
  PENUTUP 
 
5.1.  Kesimpulan 
 Dalam bab lima ini penulis akan mengambil kesimpulan dari hasil penelitian 
yang telah dilakukan. Berdasarkan pada hasil olah data yang telah dilakukan pada 
penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
a. Ada pengaruh secara signifikan antara karakteristik lingkungan toko terhadap 
respon emosional positif konsumen. Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai 
t hitung 4,151 > t tabel 1,983 dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi 
sebesar 0.000 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
b. Ada pengaruh secara signifikan antara respon emosional positif konsumen 
terhadap perilaku pembelian impulsif. Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari 
nilai t hitung 3,500 > t tabel 1,983 dengan taraf signifikan 5% atau nilai 
signifikansi sebesar 0.001 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
c. Ada pengaruh secara signifikan ketersediaan waktu memoderasi hubungan 
antara respon emosional positif konsumen terhadap perilaku pembelian 
impulsif. Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai t hitung 3,281 >   t tabel 1,983 
dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.001 < 0.05, 
sehingga Hipotesis diterima. 
d. Ada pengaruh secara signifikan ketersediaan uang memoderasi hubungan 
antara respon emosional positif konsumen terhadap perilaku pembelian 
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impulsif. Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai t hitung 3,811 >   t tabel 1,983 
dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, 
sehingga Hipotesis diterima. 
e. Tidak ada pengaruh secara signifikan definisi tugas memoderasi hubungan 
antara respon emosional positif konsumen terhadap perilaku pembelian 
impulsif. Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai t hitung -0,503 <  t tabel 1,983 
dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.616 >  0.05, 
sehingga Hipotesis tidak diterima. 
 
5.2.  Keterbatasan Penelitian 
 Dalam Penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang membatasi 
penelitian ini, antara lain:  
a. Penelitian ini memiliki obyek amatan yang terfokus pada konsumen Alfamart 
cabang Surakarta, sehingga berdampak pada terbatasnya generalisasi 
penelitian.  
b. Masih terdapat jawaban kuesioner yang tidak konsisten menurut pengamatan 
peneliti. Karena responden cenderung kurang teliti terhadap pernyataan yang 
ada sehingga terjadi tidak konsisten terhadap jawaban kuesioner. Hal ini bisa 
diantisipasi oleh peneliti dengan cara mendampingi dan mengawasi responden 
dalam memilih jawaban agar responden fokus dalam menjawab pernyataan 
yang ada. 
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c. Populasi penelitian ini merupakan konsumen yang berbelanja di Alfamart 
cabang Surakarta. 
d. Penelitian ini hanya mengambil sampel sebanyak 100 responden. Sedikitnya 
jumlah sampel yang diambil karena keterbatasan waktu, biaya dan tenaga 
peneliti. 
5.3.  Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap konsumen Alfamart di 
Surakarta, maka ada beberapa saran yang diajukan oleh peneliti kepada pihak 
pengelola gerai Alfamart agar dapat menjadi masukan positif dalam membangun dan 
memajukannya. Berikut ini ada beberapa saran yang diberikan oleh peneliti: 
a. Berdasarkan hasil penelitian, diharapkan pihak Alfamart dapat secara rutin 
melakukan program pengawasan dan inovasi dalam hal karakteristik 
lingkungan toko yang meliputi ambien, desain, dan sosial yang diberikan 
kepada konsumen sehingga menimbulakan respon emosional yang positif dan 
kemudian akan dapat meningkatkan perilaku pembelian impulsif. 
b. Menciptakan emosi positif dari konsumen karena hal ini mampu membuat 
konsumen melakukan pembelian impulsif yeng lebih besar.  
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c. Berdasarkan hasil penelitian, pihak Alfamart bisa melakukan program 
pengawasan dan inovasi dalam hal karakteristik situasional yang meliputi 
ketersediaan waktu, uang dan definisi tugas, sehingga dapat memperkuat atau 
meningkatkan respon emosi positif konsumen dalam melakukan pembelian 
impulsif.  
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
 
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari Maret April 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
proposal 
X X X X                         
2 Konsultasi     X X X X                     
3 
Ujian Seminar 
Proposal 
        X                    
4 
Revisi Proposal 
         X X X                 
5 
Pengumpulan 
Data 
            X X X              
6 
Analisis Data 
               X X X X          
7 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi       X X           X X X        
8 
Pendaftaran 
      X               X       
9 
Munaqasah 
                         X   
10 
Revisi Skripsi 
                          X X 
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Lampiran 2 Kuesioner 
KUESIONER 
Pengaruh Karakteristik Lingkungan Toko, Respon Emosional Positif Konsumen 
Dimoderasi oleh Karakteristik Situasional terhadap Impulse Buying Behavior 
(Studi Pada Pelanggan Alfamart Di Surakarta) 
 
 
Yang terhormat Bapak/Ibu/Sdr/i reponden di tempat. 
Perkenalkan saya mahasiswa Program Studi Manajemen Bisnis Syariah Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
Nama : Charlina Prasnike E. K 
NIM : 145111071 
Bermaksud meminta bantuan Anda untuk mengisi kuesioner terlampir sebagai data 
masukan yang saya butuhkan dalam penelitian saya. Kuesioner dapat diisi sesuai 
petunjuk yang telah diberikan. Atas kesediaannya saya ucapkan banyak terimakasih.    
 
 
 
 
                 Hormat saya: 
 
          Charlina Prasnike E. K 
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BAGIAN I : 
Di bawah ini adalah kuesioner mengenai profil responden. Anda dipersilahkan untuk 
menjawab salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan. 
1. Nama  : 
2. Jenis Kelamin : 
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
3. Pekerjaan Anda saat ini : 
a. Pelajar / mahasiswa 
b. Pegawai (negeri / swasta) 
c. Wiraswasta 
d. Lainnya 
4. Usia Anda Saat ini : 
a. 14 – 19 tahun 
b. 20 – 34 tahun 
c. 35 – 49 tahun 
d. Lebih dari 49 tahun 
5. Rata – rata frekuensi kunjungan ke Alfamart dalam 1 bulan: 
a. 1 kali 
b. 2 kali 
c. 3 kali 
d. Lebih dari 3 kali 
6. Penghasilan / Uang saku 
a. < Rp 500.000 
b. Rp 550.000 – Rp 1.500.000 
c. Rp 1.550.000 – Rp 3.000.000 
d. Rp 3.100.000 – Rp 4.500.000 
e. > Rp 4.500.000   
 
102 
 
 
 
 
BAGIAN II: KUESIONER PENELITIAN 
Di bawah ini adalah kuesioner penelitian mengenai pembelian Anda di gerai Alfamart yaitu 
pada pembelian produk-produk kebutuhan sehari-hari seperti: makanan, minuman, buah-
buahan, permen, produk toiletries (seperti: sabun., shampoo, pasta gigi, tissue, dll). Saudara/i 
dipersilakan untuk menjawab (√) salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan. 
Pembelian Tanpa Rencana 
1. Saya membeli produk yang tidak saya rencanakan dalam kegiatan belanja di Alfamart. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1      2      3      4     5      6     7       8      9    10 
2. Pada saat belanja di Alfamart, saya merasakan dorongan tiba-tiba untuk membeli suatu 
produk. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
   1     2      3     4     5       6      7       8       9    10 
3. Saya membeli suatu produk di Alfamart sesuai dengan perasaan saya saat itu. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
   1     2      3     4      5       6       7     8      9    10 
4. Pada saat belanja di Alfamart, ada produk yang saya beli di luar rencana pembelian 
sebelumnya. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2       3     4     5      6      7      8      9    10 
 
 
103 
 
 
 
5. Pada saat saya belanja di Alfamart, Saya merasa secara spontan untuk membeli suatu 
produk. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
   1     2       3     4     5      6        7     8      9    10  
Karakteristik Situasional 
a. Ketersediaan waktu 
1. Ketika saya belanja di Alfamart, saya memiliki waktu yang longgar dan tidak tergesa-
gesa. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2      3     4       5      6     7      8       9    10 
2. Ketika saya belanja di Alfamart, saya memiliki waktu yang lebih untuk menjelajah toko. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
   1     2        3     4     5      6      7      8      9    10 
3. Saya memiliki tekanan waktu yang dirasakan saat berbelanja, karena di gerai ini banyak 
penawaran promo tetapi ada pembatasan periodenya. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2      3      4      5      6     7       8      9    10 
b. Ketersediaan Uang 
1. Saya mampu melakukan pembelian produk yang tidak direncanakan sebelumnya pada 
saat belanja di Alfamart.  
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2      3       4     5      6       7     8      9    10 
2. Saya memiliki uang yang berlebih ketika berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
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   1     2      3       4     5      6      7      8      9     10 
3. Saya bisa melakukan belanja secara royal ketika menemukan suatu produk yang dicari. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3       4     5       6      7      8       9    10 
c. Definisi Tugas 
1. Saya membutuhkan sesuatu yang mendesak untuk di beli di gerai ini. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
1 2     3     4     5        6        7      8      9    10 
2. Saya melakukan kegiatan belanja saat ini, karena ingin mendapatkan ide-ide atau produk 
baru. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
1  2      3      4      5      6        7     8      9    10 
3. Saya melakukan kegiatan belanja karena ingin menemukan produk yang saya cari. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2      3     4      5      6     7        8      9     10 
 
Respon Emosional Positif Konsumen 
1. Saya merasa gembira saat berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3        4     5      6     7     8        9    10 
2. Saya merasa antusias saat berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3     4        5      6     7        8      9    10 
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3. Saya merasa bersemangat saat berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3        4     5      6     7       8      9    10 
 
 
 
 
Karakteristik Lingkungan Toko 
a. Ambien 
1. Gerai Alfamart ini adalah tempat yang santai untuk berbelanja.  
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3       4     5       6      7       8      9    10 
2. Gerai Alfamart ini adalah tempat yang menyenangkan untuk berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2       3     4      5      6      7      8      9     10 
3. Saya merasa suhu atau temperatur udara yang sejuk, gerai yang nampak bersih dan  
alunan musik yang menghibur di gerai Alfamart ini sehingga membuat nyaman dan 
leluasa untuk berbelanja. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1      2     3      4      5      6      7      8      9    10 
b. Desain 
1. Saya merasa mudah bergerak ketika belanja di gerai Alfamart ini. 
 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3     4       5      6      7       8      9    10 
2. Saya merasakan kemudahan dalam menemukan barang, ketika belanja di gerai Alfamart 
ini. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
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    1     2       3     4     5      6      7       8      9    10 
3. Saya melihat penataan produk di gerai Alfamart ini rapi sehingga produk terlihat dengan 
jelas. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3      4     5      6        7      8      9    10 
c. Sosial 
1. Saya merasakan keramahan dari karyawan Alfamart. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3       4     5      6       7     8      9    10 
2. Saya merasakan kerelaan karyawan Alfamart dalam membantu pembeli. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2       3     4     5       6     7       8       9    10 
3. Saya merasakan antusias karyawan dalam menawarkan produk yang sedang promo di 
gerai Alfamart ini. 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
    1     2     3       4     5       6      7    8      9      10 
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Lampiran 3 Tabulasi Data 
Data Penelitian Variabel Karakteristik Lingkungan Toko 
KLT1 KLT2 KLT3 KLT4 KLT5 KLT6 KLT7 KLT8 KLT9 Total_KLT 
9 8 9 8 9 9 8 8 8 76 
7 6 5 7 7 9 9 9 6 65 
8 8 8 8 9 7 9 9 8 74 
8 7 7 8 8 7 6 6 7 64 
5 6 5 4 7 6 8 10 9 60 
8 6 9 8 7 9 9 9 7 72 
8 7 8 10 8 10 10 9 6 76 
5 4 5 6 6 6 3 3 6 44 
4 5 3 5 4 6 4 7 2 40 
8 8 9 10 9 9 5 7 9 74 
10 10 9 10 10 9 10 10 10 88 
9 8 8 10 8 10 7 9 8 77 
10 10 10 9 9 10 7 9 10 84 
6 6 6 5 6 6 6 6 6 53 
7 7 7 7 9 7 6 5 8 63 
5 6 5 5 4 4 5 5 5 44 
2 2 3 4 8 7 7 6 7 46 
10 10 10 10 10 10 10 10 10 90 
10 10 10 10 10 10 10 10 10 90 
8 7 8 8 8 8 7 6 8 68 
8 8 8 8 8 8 7 8 8 71 
6 5 6 6 6 6 6 6 6 53 
6 7 6 7 6 7 6 7 7 59 
8 7 8 7 7 7 2 3 2 51 
8 8 8 7 7 7 8 8 8 69 
8 9 10 9 10 10 9 9 10 84 
6 4 5 4 4 4 5 6 4 42 
8 8 8 8 8 9 9 8 10 76 
6 5 4 4 5 10 10 5 10 59 
9 8 9 9 8 7 8 9 8 75 
8 9 7 6 6 8 8 9 7 68 
6 5 5 6 6 6 6 6 5 51 
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9 7 10 8 10 9 10 8 9 80 
4 3 4 2 3 8 5 6 7 42 
7 8 7 8 7 7 7 6 6 63 
7 7 8 7 7 7 7 7 7 64 
7 7 8 3 3 3 7 7 8 53 
9 10 10 10 10 10 10 9 10 88 
5 6 8 7 6 6 8 8 8 62 
8 4 7 7 6 8 9 7 6 62 
7 8 9 7 6 7 9 8 7 68 
7 7 8 6 7 8 7 7 7 64 
6 7 8 8 9 10 10 10 9 77 
5 5 6 7 5 7 5 5 6 51 
6 5 7 6 6 5 7 8 9 59 
8 7 4 9 8 4 6 8 4 58 
8 7 8 8 8 8 9 9 10 75 
8 7 8 8 9 8 8 9 8 73 
9 10 9 10 6 7 8 9 10 78 
10 7 8 9 6 8 7 8 6 69 
7 8 9 10 6 7 8 9 10 74 
7 7 7 7 7 7 7 7 6 62 
9 8 9 8 9 9 9 9 9 79 
8 7 6 6 7 7 9 8 8 66 
8 7 7 8 8 8 9 9 10 74 
7 8 9 8 6 7 8 9 10 72 
8 7 8 8 8 8 7 9 10 73 
7 5 7 5 6 7 8 5 6 56 
6 6 7 7 6 7 7 6 7 59 
7 5 6 7 8 6 7 8 9 63 
5 6 6 7 6 6 5 6 7 54 
7 8 7 7 8 7 6 7 7 64 
8 7 8 8 9 10 9 8 7 74 
9 10 9 8 9 10 9 8 9 81 
7 7 8 6 8 8 7 7 7 65 
6 6 7 6 6 7 9 9 10 66 
7 5 8 8 7 7 8 8 9 67 
4 5 5 5 4 4 4 3 3 37 
6 7 6 8 6 8 8 7 2 58 
8 7 6 7 8 6 8 7 8 65 
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10 9 8 7 8 9 8 7 6 72 
9 8 7 7 4 6 6 6 8 61 
7 8 8 8 9 8 10 9 9 76 
5 5 6 10 8 8 8 8 5 63 
9 8 10 8 7 8 7 6 5 68 
6 6 7 7 6 5 5 8 7 57 
7 7 6 6 7 7 6 7 6 59 
5 5 5 5 6 7 6 5 5 49 
10 10 6 7 5 8 10 10 10 76 
8 7 7 6 6 8 8 9 9 68 
10 8 10 10 10 10 6 7 4 75 
7 7 8 8 7 8 8 8 8 69 
8 7 8 8 7 6 8 7 7 66 
8 8 8 9 7 7 5 6 6 64 
10 10 9 9 9 10 10 10 10 87 
10 8 7 10 8 10 6 10 7 76 
5 5 6 7 9 8 7 8 8 63 
7 7 9 9 6 6 4 4 5 57 
4 4 4 4 7 7 5 5 7 47 
10 10 10 10 10 9 10 10 10 89 
8 7 9 6 5 7 7 6 7 62 
8 9 9 9 6 7 7 8 8 71 
7 3 6 3 3 5 8 8 8 51 
9 7 9 6 8 2 2 6 5 54 
5 3 7 6 8 4 5 6 6 50 
7 7 6 8 6 7 6 7 8 62 
10 9 10 9 7 8 7 7 8 75 
8 6 10 6 5 6 7 6 8 62 
5 5 7 7 6 7 7 7 8 59 
9 9 10 10 9 10 9 9 10 85 
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Data Penelitian Variabel Respon Emosional Positif Konsumen 
REPK1 REPK2 REPK3 Total REPK 
9 8 9 26 
7 7 7 21 
6 6 7 19 
8 7 7 22 
8 8 9 25 
9 8 9 26 
6 7 7 20 
10 9 8 27 
7 6 5 18 
5 5 5 15 
9 8 10 27 
8 8 8 24 
10 9 10 29 
9 7 8 24 
5 3 4 12 
5 4 5 14 
4 3 3 10 
9 10 10 29 
8 10 10 28 
8 8 7 23 
8 7 8 23 
6 7 7 20 
6 6 7 19 
7 7 8 22 
8 8 8 24 
9 9 10 28 
5 6 5 16 
8 8 8 24 
4 5 5 14 
9 8 9 26 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
8 9 7 24 
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6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
5 4 6 15 
10 10 10 30 
4 4 4 12 
10 9 8 27 
7 7 8 22 
7 6 6 19 
7 8 8 23 
6 5 6 17 
6 5 7 18 
6 8 7 21 
9 10 9 28 
8 7 6 21 
8 9 10 27 
9 6 7 22 
9 10 6 25 
9 9 9 27 
9 9 9 27 
10 8 9 27 
9 9 9 27 
8 4 5 17 
8 7 9 24 
8 8 7 23 
6 7 7 20 
7 8 6 21 
6 5 5 16 
8 9 8 25 
7 8 7 22 
8 7 8 23 
7 7 7 21 
7 8 7 22 
5 5 5 15 
10 10 10 30 
9 6 6 21 
6 6 6 18 
9 10 8 27 
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8 7 5 20 
8 9 8 25 
10 8 9 27 
7 5 6 18 
6 5 5 16 
6 6 6 18 
8 7 9 24 
5 7 4 16 
4 4 4 12 
6 6 7 19 
8 8 9 25 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
8 10 9 27 
8 7 6 21 
7 7 8 22 
6 6 6 18 
8 8 8 24 
6 5 5 16 
9 9 10 28 
8 4 6 18 
5 5 5 15 
7 8 6 21 
7 8 8 23 
6 5 5 16 
10 9 10 29 
7 8 8 23 
10 10 10 30 
10 10 10 30 
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Data Penelitian Variabel Moderasi Ketersediaan Waktu, Ketersediaan Uang dan Definisi 
Tugas  
KW1 KW2 KW3 
Total 
KW KU1 KU2 KU3 
Total 
KU DT1 DT2 DT3 
Total 
DT 
9 9 8 26 9 7 8 24 9 10 8 27 
6 6 5 17 2 3 4 9 6 8 9 23 
8 8 5 21 8 8 7 23 8 9 10 27 
8 7 5 20 4 6 4 14 7 7 8 22 
4 6 4 14 7 7 8 22 9 8 9 26 
8 5 7 20 7 6 8 21 9 8 7 24 
6 6 5 17 6 5 4 15 8 8 7 23 
5 5 5 15 5 4 7 16 8 9 10 27 
5 4 5 14 7 6 7 20 7 7 8 22 
8 6 7 21 5 3 4 12 7 8 4 19 
5 6 5 16 7 7 6 20 6 7 6 19 
10 8 9 27 9 8 8 25 8 9 8 25 
7 8 9 24 6 9 8 23 6 7 6 19 
8 10 9 27 6 7 5 18 6 7 7 20 
5 4 3 12 5 6 10 21 8 9 8 25 
10 10 9 29 5 3 3 11 9 8 9 26 
5 5 4 14 7 7 6 20 6 6 5 17 
10 10 9 29 3 4 5 12 6 8 7 21 
10 10 9 29 5 5 6 16 5 6 5 16 
8 8 5 21 3 5 6 14 7 1 6 14 
8 7 7 22 3 7 3 13 8 8 8 24 
7 6 5 18 5 5 4 14 8 7 4 19 
6 6 6 18 7 8 5 20 6 7 9 22 
9 7 8 24 7 7 8 22 7 6 5 18 
6 6 6 18 8 8 8 24 9 8 7 24 
9 8 7 24 8 7 9 24 8 10 8 26 
5 4 5 14 2 3 4 9 8 8 7 23 
8 8 7 23 7 7 8 22 7 7 7 21 
6 6 7 19 6 7 8 21 8 6 5 19 
7 8 8 23 8 9 8 25 7 9 7 23 
8 6 8 22 5 7 4 16 5 4 3 12 
9 8 7 24 6 7 8 21 9 8 9 26 
9 7 10 26 8 9 10 27 5 4 8 17 
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3 3 3 9 5 2 4 11 8 8 7 23 
8 7 6 21 6 7 7 20 9 8 8 25 
5 6 5 16 5 5 7 17 8 6 7 21 
5 4 4 13 4 7 5 16 10 10 10 30 
8 9 10 27 10 10 10 30 10 10 5 25 
6 4 6 16 6 5 5 16 7 4 7 18 
6 5 5 16 8 10 7 25 6 4 5 15 
9 7 8 24 7 8 8 23 6 7 3 16 
8 8 7 23 3 2 6 11 5 1 4 10 
10 8 7 25 6 7 7 20 7 7 5 19 
4 3 4 11 7 8 2 17 5 8 4 17 
7 5 7 19 4 6 5 15 6 4 2 12 
7 10 9 26 6 4 4 14 3 2 3 8 
6 7 8 21 9 9 8 26 3 2 3 8 
8 8 7 23 6 7 8 21 7 7 5 19 
8 7 8 23 9 10 8 27 10 10 7 27 
9 10 7 26 6 8 9 23 9 10 6 25 
5 6 7 18 8 9 10 27 2 3 3 8 
8 7 6 21 7 7 8 22 10 10 8 28 
9 9 9 27 9 8 9 26 9 7 8 24 
8 8 6 22 9 8 7 24 2 3 5 10 
6 7 7 20 8 8 7 23 8 8 7 23 
10 10 7 27 8 9 10 27 4 6 4 14 
8 9 8 25 7 7 8 22 7 3 8 18 
6 5 6 17 7 8 4 19 7 6 8 21 
9 8 8 25 6 7 6 19 6 5 4 15 
7 6 7 20 8 9 8 25 5 4 7 16 
5 6 7 18 6 7 6 19 7 6 7 20 
8 9 8 25 6 7 7 20 5 3 4 12 
8 7 6 21 8 9 8 25 1 1 1 3 
8 7 9 24 9 8 9 26 9 8 8 25 
9 8 7 24 6 6 5 17 6 9 8 23 
7 8 6 21 6 8 7 21 6 7 5 18 
6 6 6 18 5 6 5 16 5 6 10 21 
2 3 3 8 7 6 6 19 5 3 3 11 
5 6 5 16 8 8 8 24 1 1 1 3 
6 6 6 18 8 7 4 19 3 1 1 5 
3 3 2 8 6 7 9 22 5 5 1 11 
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7 7 6 20 7 6 5 18 3 5 8 16 
8 7 8 23 9 8 7 24 3 7 3 13 
5 5 6 16 8 10 8 26 5 5 4 14 
7 9 6 22 8 8 7 23 7 8 5 20 
9 6 7 22 7 7 7 21 7 7 8 22 
7 8 7 22 8 6 5 19 8 8 8 24 
6 6 7 19 7 9 7 23 2 7 9 18 
8 5 5 18 5 4 3 12 2 3 4 9 
10 10 9 29 9 8 9 26 7 7 8 22 
8 7 8 23 5 4 6 15 6 7 8 21 
8 7 6 21 8 8 7 23 8 9 8 25 
7 8 7 22 9 8 8 25 5 9 2 16 
8 7 7 22 8 6 7 21 6 7 8 21 
6 5 7 18 10 10 10 30 8 9 10 27 
10 10 8 28 10 10 9 29 5 2 4 11 
5 5 5 15 7 6 7 20 6 7 7 20 
10 10 9 29 6 4 5 15 5 5 7 17 
3 4 4 11 6 7 3 16 4 7 5 16 
8 9 8 25 5 5 4 14 10 10 10 30 
8 9 7 24 7 7 5 19 6 5 5 16 
5 6 7 18 5 8 4 17 8 10 7 25 
8 7 4 19 6 4 2 12 7 8 8 23 
9 8 5 22 3 2 3 8 3 2 6 11 
9 9 7 25 3 2 3 8 6 7 7 20 
7 6 5 18 7 7 5 19 7 8 2 17 
10 7 8 25 10 10 7 27 4 6 5 15 
5 5 5 15 9 10 6 25 6 4 4 14 
4 5 6 15 3 4 3 10 9 9 8 26 
10 8 9 27 10 10 8 28 6 7 8 21 
 
Data Penelitian Variabel Impulse Buying Behavior 
IB1 IB2 IB3 IB4 IB5 Total IB 
8 9 8 8 7 40 
7 8 7 6 5 33 
8 6 8 7 6 35 
4 7 5 6 6 28 
5 9 7 10 10 41 
5 8 6 6 7 32 
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3 4 5 6 3 21 
8 6 7 8 7 36 
8 5 7 6 5 31 
9 9 9 10 10 47 
7 8 7 6 7 35 
10 10 10 10 10 50 
10 8 10 8 7 43 
10 10 10 9 9 48 
4 3 6 3 3 19 
6 6 5 7 7 31 
7 7 6 7 6 33 
7 7 10 8 10 42 
5 6 8 5 6 30 
8 7 8 7 7 37 
7 7 7 7 6 34 
3 6 7 7 5 28 
4 5 7 5 5 26 
7 5 5 7 7 31 
5 7 5 5 5 27 
4 6 7 4 2 23 
2 3 5 3 4 17 
8 7 8 8 8 39 
10 4 10 4 4 32 
7 8 7 8 7 37 
4 6 10 3 7 30 
4 7 8 9 9 37 
10 9 10 7 9 45 
9 7 8 9 4 37 
7 8 8 6 6 35 
6 5 7 5 5 28 
2 2 5 3 2 14 
10 10 10 10 10 50 
9 2 8 8 7 34 
6 5 5 7 8 31 
8 9 9 8 10 44 
2 4 5 4 4 19 
6 7 7 7 7 34 
1 3 2 1 4 11 
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6 7 6 5 5 29 
8 8 3 9 2 30 
7 7 6 8 7 35 
7 8 7 9 8 39 
6 7 8 9 10 40 
6 6 8 7 8 35 
6 7 8 9 10 40 
6 5 6 5 5 27 
8 9 9 9 9 44 
8 7 10 8 8 41 
8 8 9 7 7 39 
7 8 6 7 9 37 
8 9 8 8 8 41 
8 6 9 7 8 38 
6 7 8 7 6 34 
1 2 3 4 6 16 
6 5 6 4 5 26 
7 8 9 8 9 41 
8 9 8 8 7 40 
7 8 9 8 9 41 
7 7 5 8 7 34 
7 10 8 10 9 44 
7 10 7 8 8 40 
10 7 10 3 10 40 
10 8 6 8 8 40 
5 8 9 9 8 39 
6 8 7 8 7 36 
7 2 7 7 7 30 
7 8 7 8 9 39 
8 10 5 8 8 39 
5 6 7 6 5 29 
6 7 8 4 6 31 
4 1 9 9 5 28 
8 8 5 7 6 34 
7 3 10 2 3 25 
8 8 5 10 10 41 
10 10 10 5 7 42 
9 8 8 8 8 41 
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7 8 7 6 7 35 
7 7 8 7 8 37 
8 9 8 10 10 45 
5 6 10 6 7 34 
5 3 8 4 2 22 
3 4 6 5 8 26 
7 4 4 6 6 27 
9 10 10 8 10 47 
7 8 8 9 8 40 
3 4 6 6 5 24 
6 6 8 7 3 30 
5 3 7 5 7 27 
5 3 7 5 6 26 
5 6 7 5 5 28 
10 10 9 9 8 46 
4 8 8 8 8 36 
2 2 7 2 2 15 
8 9 10 5 2 34 
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Lampiran 4 Hasil Output  
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki - laki 37 37.0 37.0 37.0 
Perempuan 63 63.0 63.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Pelajar / Mahasiswa 60 60.0 60.0 60.0 
Pegawai (Negeri / Swasta) 27 27.0 27.0 87.0 
Wiraswasta 8 8.0 8.0 95.0 
Lainnya 5 5.0 5.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
14 - 19 Tahun 31 31.0 31.0 31.0 
20 - 34 Tahun 58 58.0 58.0 89.0 
35 - 49 Tahun 10 10.0 10.0 99.0 
Lebih dari 49 Tahun 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Frekuensi_Kunjungan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 Kali 17 17.0 17.0 17.0 
2 Kali 22 22.0 22.0 39.0 
3 Kali 10 10.0 10.0 49.0 
Lebih dari 3 Kali 51 51.0 51.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Penghasilan_Uangsaku 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Kurang dari Rp 500.000 38 38.0 38.0 38.0 
Rp 550.000 - Rp 1.500.000 30 30.0 30.0 68.0 
Rp 1.550.000 - Rp 
3.000.000 
18 18.0 18.0 86.0 
Rp 3.100.000 - Rp 
4.500.000 
9 9.0 9.0 95.0 
Lebih dari Rp 4.500.000 5 5.0 5.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Reliability Karakteristik Lingtkungan Toko 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.905 .906 9 
 
 
Validitas Karakteristik Lingkungan Toko 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KLT1 58.38 113.814 .725 .713 .891 
KLT2 58.80 111.677 .756 .720 .889 
KLT3 58.32 114.361 .698 .655 .893 
KLT4 58.42 112.691 .709 .682 .892 
KLT5 58.64 116.314 .649 .527 .897 
KLT6 58.32 115.493 .669 .566 .895 
KLT7 58.45 114.735 .643 .679 .897 
KLT8 58.29 115.258 .703 .672 .893 
KLT9 58.30 115.061 .576 .532 .903 
Reliability Respon Emosional Positif Konsumen 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.917 .918 3 
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Validitas Respon Emosional Positif Konsumen 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
REPK1 14.46 10.958 .820 .675 .892 
REPK2 14.72 9.880 .829 .690 .883 
REPK3 14.64 9.748 .851 .724 .864 
 
Reliability Ketersediaan Waktu 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.895 .895 3 
 
 
Validitas Ketersediaan Waktu 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KW1 13.46 10.534 .815 .674 .832 
KW2 13.75 10.816 .820 .680 .826 
KW3 14.05 12.351 .751 .564 .887 
Reliability Ketersediaan Uang 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.861 .862 3 
 
Validitas Ketersediaan Uang 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KU1 13.21 13.481 .778 .641 .770 
KU2 13.02 12.565 .779 .645 .765 
KU3 13.39 13.755 .660 .436 .877 
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Reliability Definisi Tugas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.833 .835 3 
Validitas Definisi Tugas 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
DT1 12.72 17.860 .739 .571 .731 
DT2 12.63 15.508 .732 .571 .729 
DT3 12.91 17.962 .619 .384 .840 
 
Reliability Impulse Buying Behavior 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.837 .834 5 
Validitas  Impulse Buying Behavior 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IB1 27.48 42.535 .679 .512 .793 
IB2 27.34 40.994 .716 .539 .782 
IB3 26.63 51.670 .459 .305 .848 
IB4 27.24 43.982 .677 .555 .794 
IB5 27.27 42.664 .668 .516 .796 
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UJI ASUMSI KLASIK 
NPAR TEST/ K-S (NORMALITAS) 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 4.32776290 
Most Extreme Differences 
Absolute .073 
Positive .054 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z .732 
Asymp. Sig. (2-tailed) .657 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 7.69511858 
Most Extreme Differences 
Absolute .071 
Positive .049 
Negative -.071 
Kolmogorov-Smirnov Z .713 
Asymp. Sig. (2-tailed) .689 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 6.83089223 
Most Extreme Differences 
Absolute .060 
Positive .052 
Negative -.060 
Kolmogorov-Smirnov Z .601 
Asymp. Sig. (2-tailed) .863 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
UJI AUTOKORELASI 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .387
a
 .150 .141 4.350 2.260 
a. Predictors: (Constant), Total_KLT 
b. Dependent Variable: Total_REPK 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .333
a
 .111 .102 7.734 1.753 
a. Predictors: (Constant), Total_REPK 
b. Dependent Variable: Total_IB 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .614
a
 .377 .351 6.576 1.767 
a. Predictors: (Constant), Total_DT, Total_KW, Total_REPK, Total_KU 
b. Dependent Variable: Total_IB 
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UJI MULTIKOLINEARITAS  
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 11.937 2.442  4.888 .000   
Total_KLT .152 .037 .387 4.151 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Total_REPK 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 21.288 3.711  5.737 .000   
Total_REPK .580 .166 .333 3.500 .001 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Total_IB 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 9.181 4.887  1.878 .063   
Total_REPK .307 .161 .177 1.906 .060 .858 1.166 
Total_KW .490 .147 .294 3.341 .001 .949 1.053 
Total_KU .462 .145 .299 3.197 .002 .842 1.188 
Total_DT -.063 .118 -.046 -.532 .596 .992 1.008 
a. Dependent Variable: Total_IB 
UJI HETEROSKEDASTISITAS  
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 4.867 1.521  3.199 .002   
Total_KLT -.023 .023 -.101 -1.009 .316 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: RES2 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 8.456 2.325  3.637 .000   
Total_REP
K 
-.115 .104 -.111 -1.105 .272 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: RES3 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 8.518 2.931  2.906 .005   
Total_REP
K 
-.002 .097 -.002 -.020 .984 .858 1.166 
Total_KW -.117 .088 -.136 -1.331 .186 .949 1.053 
Total_KU -.121 .087 -.151 -1.398 .165 .842 1.188 
Total_DT .088 .071 .123 1.236 .219 .992 1.008 
a. Dependent Variable: RES4 
 
UJI F 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 325.966 1 325.966 17.228 .000
b
 
Residual 1854.224 98 18.921   
Total 2180.190 99    
a. Dependent Variable: Total_REPK 
b. Predictors: (Constant), Total_KLT 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 732.720 1 732.720 12.249 .001
b
 
Residual 5862.270 98 59.819   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), Total_REPK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1318.431 2 659.215 12.118 .000
b
 
Residual 5276.559 97 54.398   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKKW, Total_REPK 
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ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1496.007 2 748.003 14.230 .000
b
 
Residual 5098.983 97 52.567   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKKU, Total_REPK 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 747.961 2 373.980 6.204 .003
b
 
Residual 5847.029 97 60.279   
Total 6594.990 99    
a. Dependent Variable: Total_IB 
b. Predictors: (Constant), interaksiREPKDT, Total_REPK 
 
KOEFISIAN DETERMINASI (R2) 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .387
a
 .150 .141 4.350 
a. Predictors: (Constant), Total_KLT 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .333
a
 .111 .102 7.734 
a. Predictors: (Constant), Total_REPK 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .447
a
 .200 .183 7.375 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKKW, Total_REPK 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .476
a
 .227 .211 7.250 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKKU, Total_REPK 
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Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .337
a
 .113 .195 7.764 
a. Predictors: (Constant), interaksiREPKDT, Total_REPK 
UJI T (HIPOTESIS) 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11.937 2.442  4.888 .000 
Total_KLT .152 .037 .387 4.151 .000 
a. Dependent Variable: Total_REPK 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 21.288 3.711  5.737 .000 
Total_REPK .580 .166 .333 3.500 .001 
a. Dependent Variable: Total_IB 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 22.555 3.560  6.336 .000 
Total_REPK .066 .222 .038 .298 .766 
interaksiREPKKW .022 .007 .419 3.281 .001 
a. Dependent Variable: Total_IB 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 25.981 3.690  7.041 .000 
Total_REPK -.134 .243 -.077 -.551 .583 
interaksiREPKKU .025 .006 .533 3.811 .000 
a. Dependent Variable: Total_IB 
 
 
 
 
129 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 21.282 3.725  5.713 .000 
Total_REPK .636 .200 .365 3.178 .002 
interaksiREPKDT -.003 .006 -.058 -.503 .616 
a. Dependent Variable: Total_IB 
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